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Abstract 
This thesis is focused on young people’s attitudes towards and use of the cell phone in the 
late modern network society. 
By means of a qualitative target group study of 8 young people between 15 and 17 years, 
we analyse the attitudes towards the cell phone partly as tool in their daily lives – partly 
as a media platform. On the basis of this analysis we discuss the possibilities and 
limitations connected to strategic communication aimed at young people as a target 
group.  
Our conclusion is that to young people the value of the cell phone lies in its possibilities 
of increased flexibility, entertainment and easy maintenance of existing social relations. 
Furthermore it works as a symbol of identity through which the young person can gain 
status and position in the surrounding world. 
 
Thus the cell phone helps reflecting the personality of the individual both as to aesthetic 
signaling value and as to individual character. 
As a result of the research we find a number of factors which in different ways influence 
and motivate young people to focus attention on a specific content: the degree of 
convenience, relevance, uniqueness, interactivity, respect for privacy and the possibility 
of strengthening social relations in the internal networks of young people. 
These factors are crucial if an initiative of communication aimed at young people as a 
target group is to succeed. 
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Indledning 
 
Mobiltelefonen som kommunikationsmedie vinder mere og mere indpas i vores vestlige 
samfund. IT- og Telestyrelsen udgiver hvert halve år en rapport over udviklingen på 
telekommunikationsområdet. Rapporten fra første halvår af 2007 viser, at der i denne 
periode blev sendt over 5,8 mia. sms’er, mens der i første halvår af 2006 blev sendt 4,9 
mia. sms’er. I samme periode er antallet af mobilabonnementer per 100 indbyggere steget 
fra 103,7 til 110,41, mens antallet af fastnetabonnementer er faldet fra 59,3 per 100 
indbyggere til 54,5 (IT- og Telestyrelsen, 2007).  
Denne udvikling gør sig i høj grad gældende blandt de unge. I 2006 udkom resultaterne 
af en stor europæisk undersøgelse af de 12-18 åriges brug af nye medier2. Den danske del 
af undersøgelsen, som bygger på 23 kvalitative interviews og 575 
spørgeskemabesvarelser viser, at hele 95,5% af deltagerne har deres egen mobiltelefon 
(Mediappro, 2006:8). I tråd med dette resultat viser DR Medieforskningens rapport over 
medieudviklingen fra 2006 til 2007 ligeledes, at ca. 95% af de unge mellem 15 og 24 år 
har en mobiltelefon. Desuden peger rapporten på, at mindst 93% af samme aldersgruppe 
sender sms’er minimum ugentligt (DR Medieforskningen, 2007).  
Den høje penetration blandt de danske unge har betydning for den måde, de indretter sig 
på i hverdagen. Ifølge den kvalitative del af ovennævnte europæiske undersøgelse er 
meldingen klar - de unge anser det som meget vigtigt at have en mobiltelefon, og de ville 
have svært ved at leve uden (Mediappro, 2006:23). 
Den hyppigste årsag til, at de unge i ovennævnte europæiske undersøgelse anser det som 
vigtigt at have en mobiltelefon og vurderer, at de ville have svært ved at leve uden, er 
behovet for at være forbundet med deres venner3.     
Vi  mener, at de unges tætte forhold til mobiltelefonen er interessant at inddrage i en 
kommunikativ sammenhæng. Hvis mobiltelefonen virkelig i så høj grad appellerer til de 
unge, at de har den på sig konstant, har vi at gøre med et objekt, som er yderst interessant 
at se nærmere på.   
                                                 
1 I første halvår af 2001 var dette tal nede på ca. 68  
2 Undersøgelsen er et samarbejde mellem universiteter, offentlige myndigheder og organisationer i 9 
europæiske lande. 
3 i spørgeskemaundersøgelsen svarer 80%, at de finder det vigtigt hele tiden at have mulighed for at komme 
i kontakt  med deres venner (Mediappro, 2006:23). 
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Problemfelt 
’Uanset om vi bevæger os over korte eller lange strækninger, konkret eller virtuelt, 
mellem forudbestemte destinationer eller tilfældigt, alene eller kollektivt, har vi hurtig og 
effektiv adgang til alle de informationer, vi kan tænkes at have brug for. For dybest set 
handler betydningen af mobile medier om, at information for alvor er blevet mobil – 
mennesker og medier har på en eller anden måde altid været det, men med de digitale, 
bærbare multimedier med høj datakapacitet og med optimale infrastrukturer har vi fået 
umiddelbar, omfattende adgang til information. Det er hastigheden, 
allestedsnærværelsen, graden af konvergens og selvfølgeligheden af kommunikation af 
information, der giver de mobile, digitale multimedier indflydelse på udviklingen i vores 
interaktionsmønstre og på den samfundsmæssige udvikling’ (Stald og Madsen, 2005:5).  
 
For nogen af os er denne udvikling kommet snigende. Vi har med tiden vænnet os til de 
nye muligheder og med en vis skepsis integreret dem i vores hverdagsliv. For de fleste 
børn og unge født ind i den digitale tidsalder er situationen en helt anden. Denne gruppe 
betegnes i branchelitteratur ’Generation Netværk’ og er kendetegnet ved, at de aldrig har 
oplevet en verden uden alle muligheder indenfor rækkevidde. I deres liv har der altid 
været et væld af tv-kanaler, et Internet fyldt med websites og lynhurtige 
kommunikationsmidler lige ved hånden i form af mobilen. De unge er både kræsne og 
mediebevidste – de tager informationsudbuddet for givet og forkaster det uinteressante 
efter et splitsekund (Bay og Ralund, 2006:67). Det digitale netværkssamfund har skabt en 
helt ny måde at være menneske på. Selv når de sover er Generation Netværk klar til at 
være i kontakt med omverdenen. De er en generation, der altid er online. Nogle forskere 
mener, at de bliver stressede af denne adfærd, mens andre som medie- og 
ungdomskulturforsker Carsten Jessen mener, at det snarere er 
industrisamfundsmennesket, der bliver stresset på deres vegne (Jessen, 2002). Generation 
Netværk er født ind i den digitale tidsalder, hvortil vi andre kun kan immigrere. Som 
betegnelsen antyder, besidder Generation Netværk en viral tankegang, hvor man kun er 
noget, hvis man holder sit netværk i live, hvilket gøres bedst ved at dele information, 
musik, billeder osv. med hinanden (Bay, 2007). Mobilen udgør et helt essentielt værktøj 
til denne informationsdeling og er derfor aldrig slukket. Den er ikke bare et praktisk 
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redskab til koordinering og vedligeholdelse af det sociale netværk, den er også en fast 
bestanddel af de unges garderobe og således en symbolsk del af deres identitetsskabelse 
(Gretlund og Kristiansen 2005, Castells, 2007 og Ling, 2004).  
Det er derfor ikke underligt at mobiltelefonen er blevet så populær. Der er tæt ved 2,5 
milliarder mobiltelefoner i verden, sammenlignet med eksempelvis kun 900 millioner 
Internetbrugere og ca. en milliard tv-apparater. Med et så gigantisk potentiale er den nye 
mobile platform naturligvis noget, indholdsproducenter, serviceudbydere, broadcastere, 
mediehuse, teleselskaber osv. må interessere sig for. Dertil kommer, at mobiltelefonen 
manifesterer sig som det egentlige konvergensmedie. Mens den forventede konvergens 
mellem bl.a. computeren og tv har ladet vente på sig, er det mobile medie allerede i dag 
konvergensplatform for person-til-person-kommunikation i talt og skrevet form, 
musikafspiller, kamera for still og levende billeder, personlig organizer og digital 
assistent, Internetbrowser, radiomodtager, modtager af broadcast og video og meget 
meget mere. De mobile medier er derfor på mange måder de mest dynamiske 
og interessante medier i det aktuelle medielandskab (Jensen, 2007). 
 
 
For den strategiske kommunikatør er denne udvikling ligeledes interessant. Generation 
Netværk er fremtidens mediebrugere og det er derfor netop hos dem, fremtidens 
mediebillede tydeligt lader sig læse. Undersøgelsen ’Mobile medier, mobile unge’4 
(Herefter MoMu) konkluderer for det første, at medievaner formes i puberteten, hvilket 
vil sige, at for en nuværende 15-17 årig er mobiltelefonen en samlet pakke, som 
indeholder sms, muligheden for at foretage mobile samtaler, samt en række andre 
tjenester. For det andet konkluderes det, at mobilen fremover fortsat vil være deres 
foretrukne medie til en lang række formål. Det er derfor nødvendigt for den strategiske 
kommunikatør at have indsigt i denne gruppes forhold til og brug af deres mobiltelefon, 
hvis hun vil trænge igennem med sit budskab til denne kræsne målgruppe – både nu og i 
fremtiden. Derfor er vi som fremtidige kommunikationsplanlæggere interesserede i at 
undersøge, hvordan vi kan forstå de unges brug af mobiltelefonen, samt hvilke 
konsekvenser den digitale udvikling har for planlægningen af kommunikative tiltag 
                                                 
4 Er et forskningssamarbejde imellem Købehavns Universitet, afdeling for Film- og Medievidenskab, DR 
og TDC. Omdrejningspunktet er en undersøgelse af de 15-24 åriges mobiltelefonforbrug.  
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henvendt denne målgruppe. Vi mener således, at de særtræk, som Generation Netværk 
besidder, er interessante at få frem i lyset, da de kan have stor betydning for successen af 
fremtidig kommunikationsplanlægning.  
 
Problemformulering 
Vi ønsker gennem en målgruppeanalyse at undersøge følgende: 
 
1. Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobiltelefonen som redskab i deres 
hverdagsliv? 
2. Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobilen som medieplatform? 
 
På baggrund af denne analyse ønsker vi at diskutere mobilens muligheder og 
begrænsninger i forbindelse med strategisk kommunikation henvendt til Generation 
Netværk som målgruppe. 
 
Uddybning af problemformuleringen 
 
Vi har valgt at skelne mellem mobiltelefonen som et redskab og mobiltelefonen som en 
medieplatform. Dermed ønsker vi at afspejle en niveauopdeling mellem mobiltelefonens 
generelle rolle og mobiltelefonens specifikke rolle som medieplatform.  
 
Under spørgsmålet vedrørende mobiltelefonen som redskab ønsker vi, at se på de roller 
mobilen spiller i Generation Netværks hverdagsliv. Hvad bruger de den til? Hvad bruger 
de den ikke til? Hvordan påvirkes de af dens tilstedeværelse? Og hvordan oplever de det 
at være uden en mobiltelefon? 
 
Under spørgsmålet vedrørende mobiltelefonen som medieplatform ønsker vi dernæst at 
undersøge mobiltelefonens mediemæssige styrker og svagheder set fra målgruppens 
synsvinkel. Hvad betyder interaktivitet for målegruppen? Hvordan betragter de 
brugergenereret indhold? Hvordan forholder de sig til videresendelse af indhold?  
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Begrebet medieplatform er valgt, fordi vi anskuer mobiltelefonen som indeholdende flere 
forskellige medier. Dermed tager den i vores forståelse form af en platform eller et 
kontaktpunkt, hvorpå den strategiske kommunikatør kan skabe dialog med en given 
målgruppe.  
Begrebet strategisk kommunikation skal forstås som planlagte kommunikative tiltag, der 
indeholder bestemte budskaber, og som er henvendt til bestemte målgrupper.  
 
Kapiteloversigt 
Kapitel 1 - Præsentation af undersøgelsens videninteresser: Har til formål at 
præsentere vores interesse for dels Generation Netværk som målgruppe og dels 
mobiltelefonen som medieplatform. Denne del vil lægge op til og uddybe afhandlingens 
problemformulering. 
 
Kapitel 2 - Metodologi og Metode: Indeholder vores overvejelser angående metode og 
metodologi og beskriver dermed vores fremgangsmåde i forbindelse med 
empiriindsamling og efterfølgende analysestrategi. Endvidere indeholder kapitlet 
overvejelser om vores tilgang til problemstillingen, samt begrundelser for de metodiske 
valg, vi har truffet i forbindelse hermed.  
 
Kapitel 3 - Teoretisk forståelsesramme: Har til formål at introducere de teorier, der 
ligger til grund for vores forståelser af genstandsfeltet. Desuden præsenteres udvalgte 
begreber, som vi i særlig grad finder anvendelige som analyseoptikker i forhold til at 
undersøge de vilkår, der ligger til grund for målgruppens forhold til og brug af 
mobiltelefonen. 
 
Kapitel 4 – Analyse: Sætter vores empiriske materiale i spil med de teorier, der indgår i 
vores forståelsesramme samt andre videnskabelige undersøgelser indenfor vores 
videninteresser. Det er således her, vi begrebsliggør og validerer vores empiriske 
materiale. Analysen er opdelt i to afsnit, hvor det første omhandler mobilen som redskab, 
og det andet omhandler mobilen som medieplatform. 
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Kapitel 5 – Diskussion: Her foretages en diskussion af de fremanalyserede mønstre og 
tendenser. På baggrund heraf sættes fokus på de muligheder og begrænsninger, der ligger 
i anvendelse af mobiltelefonen i forbindelse med kommunikative tiltag henvendt til 
Generation Netværk som målgruppe. 
 
Kapitel 6 – Konklusion: Er en opsamling af de delkonklusioner og pointer, vi har 
udarbejdet undervejs i undersøgelsen. 
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Metodologi og metode 
I de følgende afsnit vil vi beskrive vores metodiske fremgangsmåde. Vi vil blandt andet 
redegøre for vores overvejelser om brug af kvalitativ metode, herunder dels den 
videnskabsteoretiske platform, som vi har valgt at stille os på, og dels den praktiske 
fremgangsmåde, vi har benyttet i forhold til produktion og efterfølgende analyse af 
empirimaterialet. 
  
Generation Netværk som undersøgelsens genstandsfelt 
Siden midten af 1960’erne er ungdomsbegrebet blevet nuanceret med en forestilling om 
forskellige særlige ungdomskulturer. Denne udvikling har haft en nær sammenhæng med, 
at ungdommen i stigende grad er blevet opfattet og indplaceret som en selvstændig 
forbrugergruppe. Ungdommen er kommet til at spille en stor rolle i samfundet, både som 
et udklækningssted for nye strømninger i oplevelsesmåder, adfærdsformer og 
symbolbrug, og samtidig som et kommercielt felt, der har ekspanderet med ekspresfart, 
eksempelvis omkring tøjstil, musikstil og livsstil i det hele taget (Illeris m.fl. 2002:15). 
Det er altså ofte i denne gruppe, at nye tendenser bliver synlige først, og derfor også 
denne gruppe, der er interessant at studere i forhold til brugen af nye medier.   
Generation Netværk som samlet betegnelse 
Når vi i afhandlingen bruger betegnelsen Generation Netværk er det ud fra Bay og 
Ralunds definition af unge født efter 1990. De beskriver i deres bog Generation Netværk 
(2006)5 en generation, der aldrig har oplevet en verden uden Internet, mobiltelefoner og 
netværk som basal struktur for samfundet. Der er derfor tale om en generation af unge, 
der ser verden på en ny måde på grund af den kontekst, de er opvokset med – for dem er 
netværk ikke bare en praktisk foranstaltning men et livsvilkår. Hvor vi andre har et 
hverdagsliv med netværk i, har Generation Netværk et netværksliv med hverdagsliv i 
(Bay og Ralund, 2006:16).  
                                                 
5 Bogen bygger på en konsulentundersøgelse, som ikke er at betragte som videnskabelig. Bogen indeholder 
dog et interessant perspektiv på den opvoksende generation, som har inspireret os til at undersøge netop 
denne målgruppe mere dybdegående.  
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Ungdom som diskurs 
Vi benytter ligeledes betegnelsen de unge om målgruppen og henviser dermed til 
Generation Netværk og ikke ungdommen i bredeste forstand, da ungdom ikke er noget 
fast definerbart begreb, men tværtimod et temmelig flydende begreb, både hvad angår 
indhold og tidsperspektiv. Ungdommen starter i dag tidligere, og man kan være ung, så 
længe man føler sig ung og identificerer sig med ungdomskulturen. Derfor kan det være 
svært at skelne præcist mellem børn, unge og voksne, da alle til tider kan udvise 
ungdomsadfærd. Den tyske ungdomskulturforsker Thomas Ziehe (f. 1947) taler i denne 
forbindelse om ’den enorme kulturelle værdsættelse af ’ungdommelighed’’ i samfundet, 
hvilket forklarer, at ’det i ungdomsdiskurserne ikke altid står helt klart, hvilket alderstrin 
man regner med, de såkaldte unge befinder sig på’ (Ziehe, 1989:26). Man vil derfor 
formentlig også kunne se de tendenser, vi finder hos Generation Netværk, som gældende 
for resten af ungdomskulturen.  
 
Vi er bevidste om, at ungdomskulturen ikke repræsenterer en homogen masse, men at der 
eksisterer en spredning i forhold til socio-økonomiske forhold samt flere forskellige 
subkulturer. Derudover må vores opfattelse af ungdom nødvendigvis være præget af en 
bestemt historisk og socialt konstrueret forståelse. Det giver i den forbindelse mening at 
betragte ungdommen som et diskursivt begreb, hvis indhold vi selv er med til at skabe og 
forandre gennem italesættelse og handling. 
Det vigtigste for afhandlingens problemstilling er imidlertid at undersøge, hvordan den 
brede gruppering, her kaldet Generation Netværk, forholder sig til og interagerer via 
mobiltelefonen, hvilket vil blive nuanceret nedenfor. 
Vores rolle som forskere i forholdet til de unge 
Når det gælder studiet af unge, må vi forholde os til tidsproblematikken. Vi har selv 
været unge og vores forbrug af medier adskiller sig på visse punkter ikke synderligt fra 
målgruppen, hvilket kan være svært at distancere sig fra, men kan også vendes til noget 
positivt. Vi er både indenfor og udenfor, og det er fra denne position, vi kan undersøge, 
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analysere og tolke. Perspektivforskydelsen tydeliggør, hvad der måske er på spil i al 
systematisk videndannelse: vi skifter mellem at leve os ind i stoffet, så vi kan beskrive 
det nuanceret, og at distancere os fra stoffet, så vi kan se mønstre og sammenhænge. 
Perspektivforskydningen, hvad enten det er i tid eller rum eller begge dele, skærper det 
man kan kalde et analytisk dobbeltblik af indlevelse og distance. Dette dobbeltblik er 
måske specielt vigtigt og vanskeligt at holde sig for øje i studiet af unge (Drotner, 
1999:29-31). Hermed erkender vi som forskere, at vi ikke kan sætte vores egne 
forforståelser ud af spil i ønsket om at opnå indsigt i et socialt fænomen, de unges forhold 
til mobiltelefonen som en del af deres hverdagsliv. I vores undersøgelse betyder dette at 
vi på den ene side forsøger at leve os ind i de unges forståelser af verden og opnå indsigt i 
deres verdensyn, og på den anden side tolker deres italesættelser af verden, ud fra vores 
egne forforståelser. De konklusioner vi kan drage på baggrund af vores empiriske 
materiale vil derfor, uanset om vi ønsker det eller ej, være farvet af den position, hvorfra 
vi anskuer det sociale fænomen. Eksempelvis kan vi ikke se os fri af vores forståelser af 
hvad venskaber og sociale relationer vil sige. Og vi kan heller ikke helt ignorere, at vi 
ikke selv er født ind i den digitale tidsalder. Men selvom vores konklusioner unægtelig 
lader sig farve af vores forforståelser, anser vi det ikke som en ulempe for de 
konklusioner vi kan drage. Måske er det netop vores position som værende uden for 
målgruppen, der gør os i stand til at få øje på de særtræk Generation Netværk besidder og 
som differentierer denne generation fra ældre generationer (herunder også vores egen 
generation).   
 
Afgrænsning af feltet 
I undersøgelsen beskæftiger vi os hovedsageligt med Generation Netværk som en samlet 
gruppe og interesserer os mere for forskelle i forhold til andre generationer end for 
forskelle inden for generationen. Vi har derfor valgt ikke at fokusere på betydningen af 
køn, social status eller etnicitet i forbindelse med de unges brug af mobiltelefon. Dette 
betyder dog ikke, at vi dermed fornægter, at det har en betydning. Især er vi 
opmærksomme på, at der findes en forskel i den måde, hvorpå drenge og piger forholder 
sig til mobilkommunikation, hvorfor vi kort berører det i enkelte afsnit.  
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Undersøgelsens anden hovedinteresse er mobiltelefonens muligheder og begrænsninger 
som medieplatform i forbindelse med strategisk kommunikation. Vi bevæger os derfor 
ikke ind i den lingvistiske diskussion om sms-sprog og dettes betydning for resten af 
sproget eller kommunikation generelt, ligesom vi heller ikke vil berøre negative 
konsekvenser for de unges sociale interaktion som eksempelvis mobning.  
De resultater, vores undersøgelse viser, kan efterfølgende til dels anvendes i et 
læringsperspektiv. Vi har dog valgt ikke at beskæftige os med læringsprocesser og de 
interessante nye muligheder, mobiltelefonen skaber i undervisningsøjemed.   
Selvom vi berører en del af de funktionaliteter mobiltelefonen tilbyder som 
medieplatform, beskæftiger vi os udelukkende med den kommunikative del og afholder 
os således desuden fra at gå detaljeret ind i tekniske muligheder og umuligheder.  
 
Kvalitativ metode 
Med vores metodiske tilgang ønsker vi at afspejle forståelsen af vores genstandsfelt som 
en flydende, flertydig og ustabil størrelse. Hermed menes, at Generation Netværks 
mobilbrug ikke bare er en entydig og stabil størrelse, men konstrueres og rekonstrueres 
gennem aktørernes fortløbende forhandlinger og betydningsdannelser. Vi ønsker derfor at 
benytte os af metoder, der er sensitive overfor virkelighedens kompleksitet. Gennem 
vores metodiske tilgang ønsker vi at få en detaljeret viden om de komplekse, 
flerstemmige og ambivalente måder, hvorpå Generation Netværk oplever mobiltelefonen 
som redskab og som medieplatform, med henblik på at opnå viden om de handlinger, 
diskurser og normativiteter, der udspiller sig i italesættelsen af deres forhold til mobilen 
som medie. Hvad opfatter Generation Netværk som selvfølgeligt og naturligt, når det 
gælder deres hverdagslige brug af mobilen? Ideen er at følge tilblivelsesprocesser, 
selvfølgeligheder og ikke-selvfølgeligheder (Staunæs og Søndergaard, 2005:8).  
 
Vi har valgt at gøre brug af fokusgruppeinterviews for at komme nærmere en forståelse af 
disse processer og selvfølgeligheder. En kvalitativ metodisk tilgang som 
fokusgruppeinterviewet er netop velegnet til at udfolde de mangefacetterede og ofte 
modsætningsfyldte italesættelser af erfaringer, oplevelser, orienterings- og 
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tolkningsrammer, som er med til at strukturere de unges handlinger i praksis (Staunæs og 
Søndergaard, 2005:8). Interviewet stræber både i form og indhold efter at forholde sig 
sensitivt til udfoldelse af kompleksitet i de betydninger, mennesker skaber og orienterer 
sig igennem. Interviewets form forstår vi som et socialt møde, hvor sociale og diskursive 
praksisser og positioneringer bliver til under selve samtalen. Indholdet er de fortællinger 
og meningskonstruktioner, der tales frem i løbet af samtalen (Staunæs og Søndergaard, 
2005:9). Formålet med vores empiriproduktion er således primært at opnå indsigt i 
Generation Netværks forhold til et konkret emne, nemlig mobiltelefonen som redskab og 
som medieplatform. Vi ved allerede, at mobiltelefonen er et udbredt fænomen blandt 
vores målgruppe, og vi er derfor ikke interesserede i at foretage kvantitative 
undersøgelser af hvor stor en procentdel, der anvender telefonen og til hvad. Vi ønsker i 
stedet at producere viden om, hvordan mobiltelefonen indgår i de unges hverdag. Hvilken 
rolle spiller den, og hvad betyder den for deres sociale adfærd? Vi ønsker altså at gå 
bagom fænomenet og undersøge, hvordan vi kan forstå eller tolke de unges brug af 
mobiltelefonen. Via interaktionen i fokusgruppen produceres og reproduceres de unges 
virkelighed eller forståelse af mobiltelefonen, som objekt i deres hverdag. Det er altså de 
unges forhold til mobiltelefonen, som en form for social konstruktion, vi ønsker at skabe 
viden om.  
Hertil anser vi det kvalitative interview som den mest brugbare empiriproduktionsmetode 
(Halkier, 2002:7). Vi har ud fra denne betragtning valgt at foretage to 
fokusgruppeinterviews, hvorved antallet af deltagere i undersøgelsen er forholdsvist lille, 
men til gengæld bliver studeret intensivt og detaljeret.  
 
Videnskabsteoretisk ståsted 
Med denne forståelse af fokusgruppeinterviews forstår vi altså ikke os selv som neutralt 
spørgende, registrerende og beskedne vidner, og de udforskede som relative passive 
respondenter med autentiske svar. Med et socialkonstruktivistisk udgangspunkt forstår vi 
os selv som medproducenter af interviewmaterialet, fordi vi i interaktionen med de 
interviewede under det sociale møde indgår i meningsforhandlinger, hvorved vi selv er 
medvirkende til at konstruere den viden, der bliver grundlag for analysen. Hermed lægger 
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vi afstand til et positivistisk videnskabsideal, der forstår undersøgelsens konklusioner og 
resultater som uafhængige af undersøgelsens kontekst herunder forskeren. Det betyder, at 
vi ikke betragter vores konklusioner og resultater som endegyldige sandheder om 
virkeligheden, som den forholder sig frigjort af vores subjektivitet. De kriterier, vi finder 
meningsfulde at opstille som ”målestok” for videnskabelighed handler om, hvorvidt 
vores udkom har forklaringskraft, er frugtbart og nyttigt i praksis samt fører til 
progression (Christensen, 2002:38). Når vi arbejder ud fra et socialkonstruktivistisk 
udgangspunkt betyder det altså, at vi har en forestilling om, at (sand) viden er et socialt 
fænomen, hvorfor vores teoretiske forståelsesramme fungerer som en udfoldelse af de 
begreber, der gør en forskel i konstruktionen af den sociale virkelighed. Begreberne er for 
det første ikke hypoteser eller teser, men snarere analysebærende begreber såsom 
modernitet, netværk og identitet, der udfoldes ved introduktionen af en række tilknyttede 
begreber som fleksibilitet, selviscenesættelse og social navlestreng. Disse begreber 
former vores perspektiv på et udsnit af den sociale virkelighed, der leder til en bestemt 
konstruktion af denne virkelighed. Der er i den forstand heller ikke en klar grænse 
mellem teori og empiri (virkelighed). Begreberne holdes derfor ikke op imod 
vikeligheden, men former virkeligheden, hvorfor vores analyse heller ikke afsluttes med 
at bekræfte eller afvise teser, men i stedet fungerer som en opsamling på den udførte 
konstruktion (Esmark m.fl. 2005:11-12). Når vores erkendelsesinteresse er at studere, 
hvordan det sociale bliver til, og hvordan det sociale konstruerer og skaber sig selv, står 
der altså konstruktion på begge sider af distinktionen mellem iagttager og genstand 
(Esmark m.fl. 2005:19). 
I forhold til generalisering og undersøgelsens udsigelseskraft finder vi det muligt at sige 
noget om det, der ligger uden for vores konstruerede undersøgelse, da vi gennem en 
analytisk generalisering kan behandle tematikker og typologier, der også vil give mening 
uden for konstruktionen.  
I analyse 1, hvor vi beskæftiger os med, hvordan mobiltelefonen indgår i Generation 
Netværks hverdagsliv, foretager vi en typologiopstilling ud fra de mønstre, der 
udkrystalliserer sig på tværs af vores empiriske materiale. Vi arbejder i denne analyse 
med en åben problemstilling, og har derfor bevidst sørget for ikke at lade os begrænse af 
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på forhånd definerede begreber eller kategorier, men derimod ladet de mønstre, der 
former sig under den sociale interaktion, fungere som kategorier for vores opstilling.  
Analysens opstilling afspejler således den typologi, vi fremanalyserer, og lader sig 
beskrive igennem følgende nøglebegreber, hentet fra vores analyse: tryghed, fællesskab, 
fleksibilitet, identitet og kontrol. 
I analyse 2 arbejder vi med et mere lukket spørgsmål, idet vi indsnævrer vores fokus til 
kun at omhandle mobiltelefonen som en medieplatform. Problemstillingens karakter 
nødvendiggør, at vi her holder os tættere til en række på forhånd opstillede kategorier.  
Vi producerer viden om målgruppens forhold til definerede begreber såsom interaktivitet, 
relevans, unikhed, viralitet osv. Dermed har vi i denne analyse på forhånd lukket os 
omkring udvalgte temaer, fordi vi ønsker at undersøge, hvordan målgruppen forholder sig 
til specifikt de mediemæssige styrker og svagheder, som mobilen besidder. 
Niveauforskellen på de to analyser afspejles i de overskrifter vi har valgt at give de 
enkelte afsnit i kapitlet (se indholdsfortegnelse).  
 
Vores videninteresser er begrundet i et ønske om at se på, hvordan en generation på et 
udvalgt område differentierer sig fra øvrige generationer. Vi vil derfor ikke opstille 
idealtyper indenfor Generation Netværk og således fokusere på de forskelle, der gør sig 
gældende indenfor generationen. Vi ønsker derimod at fremhæve de særtræk som 
Generation Netværk besidder og som dels binder dem sammen som en gruppe og dels 
adskiller generationen fra ældre generationer. Disse særtræk er interessante at få frem i 
lyset, da de forhåbentlig vil kunne fungere som pejlemærker for fremtidige 
undersøgelser.    
 
Abduktiv tilgang 
Den overordnede metodiske tilgang til produktion af viden i specialet er pragmatisk, og 
der anvendes en abduktiv metodetilgang. Som Bente Halkier påpeger, kan en pragmatisk 
tilgang til metoden være produktiv, hvis man ønsker en abduktiv undersøgelsesproces: 
’Herved får karakteren af det undersøgte empiriske felt lige så meget indflydelse på valg 
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af tilgange og metoder som bestræbelserne på at arbejde stringent teoretisk’ (Halkier, 
2001:41).  
Den abduktive tilgang indebærer, at man som forsker er åben overfor ny viden og nye 
ideer, og at valgene af tilgange, metoder og bearbejdning af data afhænger af deres 
relevans for undersøgelsen (Halkier, 2001:44). 
Abduktion har som metode derfor den fordel, at den giver mulighed for kreativ tænkning, 
men fordrer samtidig som analytisk perspektiv et kendskab til genstandsfeltet, og at man 
kan løfte forståelsen op og over i en ny sammenhæng, som giver en fornyet indsigt. Den 
abduktive tilgang betyder i dette tilfælde, at vi gennem undersøgelsen har forholdt os til 
kompleksiteten i vores genstandsfelt og ladet det empiriske materiale være styrende i 
forhold til tematikker og dermed nye teoretiske perspektiver. Dette betyder desuden, at vi 
for at synliggøre denne proces, har valgt løbende at inddrage forskellige teoretiske 
perspektiver efterhånden, som de bliver relevante for analysen. Dog har vi valgt at samle 
vores overordnede teoriramme i et selvstændigt afsnit for at give læseren et overblik over 
de gennemgående begreber, der danner grundlaget for analysen.  
 
Det teoretiske grundlag 
Vores teoretiske afsæt er bundet sammen af en vifte af teoretikere, hvilket har givet os 
mulighed for at bygge nye perspektiver på undervejs i vores analyse, når empirien har 
fordret det. Med et socialkonstruktivistisk blik giver teorien begreber for muliggørende 
og begrænsende strukturer på den ene side og refleksive aktører på den anden (Esmark 
m.fl. 2005:10-11). Vi har derfor valgt at opbygge en forståelsesramme, hvori vi redegør 
for de grundlæggende teoretiske begreber, vi ser som strukturbærere for det diskursive 
felt, deltagerne konstruerer meninger og sociale handlinger i. På et helt overordnet 
makroniveau inddrager vi den britiske sociolog Anthony Giddens (f. 1938), for at kunne 
tegne at billede af det senmoderne samfund, som vi mener, spiller en væsentlig rolle for 
de muligheder og begrænsninger, der gør sig gældende for de unges interaktionsformer 
og hverdagsliv generelt. Vi har derudover fundet det brugbart at supplere Giddens’ 
analytiske ramme ved at inddrage den spanske sociolog Manuel Castells’ (f. 1948) 
beskrivelse af netværk, som det der kendetegner den måde, de vestlige samfund i dag er 
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organiseret på. Med disse to teoretikere kan vi tegne et portræt af et globaliseret samfund, 
med helt nye grænser for udlejring af tid og rum og med refleksive individer, der er 
bundet sammen af interaktive netværk, der konstant er foranderlige.  
På mesoniveau inddrager vi begreber af modernitetsteoretikerne Michel Maffesoli (f. 
1944, Frankrig), Zygmunt Bauman (f. 1925, Polen) og antropologen Grant McCracken  
(ukendt fødselsår, Canada), hvilket skal tjene til en forståelse af de fællesskaber, der er 
nødvendige for individets identitetskonstruktion. Hvor Bauman og McCracken tager 
udgangspunkt i forbruget, beskæftiger Maffesoli sig med den æstetik, der binder 
fællesskaber sammen i det, han kalder stammefællesskaber (Neo-tribes). Med en 
kombination af de tre teorier kan vi derfor tegne et billede af fællesskabers betydning og 
præmisser i det senmoderne. Rent kommunikationsteoretisk befinder 
kommunikationsforskeren Everett M. Rogers (1931-2004, USA) sig også på dette niveau, 
når han forklarer de forskellige adaptionshastigheder af nye teknologier hos forskellige 
grupper. Vi benytter i denne undersøgelse hans studier af Diffusion of innovation til at 
begrebsliggøre de virale processer, der gør sig gældende hos målgruppen, når 
kommunikation spredes i de forskellige fællesskaber. Jævnfør vores videnskabsteoretiske 
grundlag foretager vi en socialkonstruktivistisk læsning af Rogers og problematiserer 
således hans essentialistiske og fastlåste definition af deltagerne i spredningsprocesser af 
nye teknologier, hvilket vil blive uddybet i kapitel 3 i afsnittet: Kommunikation i det 
senmoderne netværkssamfund.    
På mikroniveau benytter vi begreber hentet fra den canadiske sociolog og socialpsykolog 
Erving Goffman (1922-1982), som hovedsageligt arbejdede inden for den symbolske 
interaktionisme. I The Presentation of Self in Everyday Life (1959) lancerede Goffman en 
dramaturgisk analyse af menneskers adfærd i ansigt-til-ansigt-samhandlinger, der 
overordnet interesserer sig for, hvorledes menneskers identiteter skabes og vedligeholdes, 
trues og repareres i sociale samhandlinger, samt hvordan dette ”arbejde” muliggøres og 
begrænses af forskellige sociale mikronormer (Esmark m.fl. 2007:44). 
Dermed optræder Goffmans begreber i vores undersøgelse som anvendelsesorienterede, 
hvilket betyder, at Goffman bliver brugt til at begrebsliggøre vores data. På samme måde 
anvender vi enkelte begreber fra Giddens, Maffesoli, McCracken, Castells og Rogers.  
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Disse syv teoretikere skaber det grundlæggende fundament for vores forståelsesramme og 
analyse, men vil løbende blive suppleret med perspektiver og resultater fra mere specifik 
forskning på området. I forhold til ungdomskultur og mediebrug har vi især fundet 
Carsten Jessens og Kirsten Drotners forskning interessant. Dels fordi deres undersøgelser 
har parallelle interesseområder, og dels fordi vi deler samme nationale kontekst. I forhold 
til mobiltelefonens rolle i hverdagslivet er der enkelte undersøgelser og forskere, der 
skiller sig mærkbart ud. Mest fremtrædende er den norske sociolog Richard Ling, som i 
samarbejde med Telenor har lavet en større undersøgelse af norske teenageres brug af 
mobiltelefoner. På baggrund af den har Ling udgivet flere bøger, som flittigt citeres af 
andre forskere på området. Vi finder det derfor interessant at drage paralleller og 
sammenligne resultater fra undersøgelsen, da den har en del af de samme fokuspunkter 
som vores. På den nationale scene har forskere som Mette Berth og Ditte Laursen 
beskæftiget sig med unge og mobilkommunikation i en årrække, dog på det mere 
lingvistiske og læringsorienterede område, hvorfor kun dele af deres materiale er 
anvendeligt for os. Medie- og kommunikationsforskeren Gitte Stalds projekt Mobile 
medier mobile unge (MoMu), der blev lavet i samarbejde med studerende fra 
Københavns Universitet, har vi derimod fundet særdeles brugbart, da det også 
interesserer sig for anvendeligheden i forhold til strategisk kommunikation.  
 
Da vi beskæftiger os med et felt som tiltrækker sig stor interesse fra kommunikations- og 
mediebranchen anser vi det derudover som oplagt at inddrage artikler og publikationer, 
skrevet af erfarne folk i branchen. Disse artikler formidler ikke videnskabelig forskning, 
men tager derimod overvejende udgangspunkt i erfaringer fra branchen. Derfor har vi 
valgt ikke at inddrage dem i selve analysen, men derimod henvise til dem i diskussionen.  
 
Fokusgrupper – Hvorfor og hvordan 
Vi vil i dette afsnit beskrive, hvordan vi konkret er gået til værks i forhold til vores 
dataproduktion, for på den måde at skabe en gennemsigtighed i vores arbejde med 
empiriproduktionen.  
 
 21
Fokusgrupper som metode 
Vi arbejder med en aldersmæssigt ung målgruppe, hvilket vi anser som vigtigt at tage 
højde for i forbindelse med vores valg af metode. Vores interviewrespondenter befinder 
sig midt i en alder, hvor de endnu ikke har fundet ud af, hvem de skal være og hvordan, 
hvilket kan resultere i en vis usikkerhed i forbindelse med ytring af meninger og 
erfaringer. Derfor har vi frygtet, at de data, vi vil kunne producere via 
enkeltmandinterviews, overvejende ville være korte og unuancerede. Dermed opstår en 
potentiel risiko for, at vi som interviewere vil være tilbøjelige til at lægge svarene i 
munden på interviewpersonerne.  
En af fokusgruppens fordele er netop, at der i højere grad end i det individuelle interview, 
skabes en løbende dialog, idet dataproduktionen tager udgangspunkt i den sociale 
interaktion imellem fokusgruppedeltagerne. Om dette skriver Halkier: ’typisk vil de 
forskellige deltageres sammenligninger af hinandens erfaringer og forståelser i 
gruppeprocesserne kunne producere viden om kompleksiteterne i betydningsdannelser og 
sociale praksisser, som er svære for forskeren at få frem i individuelle interviews eller 
semistrukturerede gruppeinterviews’ (Halkier, 2002:16-17).     
Fokusgruppen sætter altså, med den rette moderator ved bordet, rammerne for interaktion 
mellem deltagerne, således at én deltagers meninger eller erfaringer kan sætte tankerne i 
gang hos en anden, som igen kan skabe en reaktion hos en tredje deltager. Således skabes 
der grobund for et naturligt flow i samtalen (Halkier, 2002:17).  
Omvendt har vi været opmærksomme på, at det at skulle ytre sig i en større forsamling 
kan lægge en dæmper på deltagerne. Igen spiller alderen en væsentlig rolle, idet den 
formodede usikkerhed blandt deltagerne risikerer at blive forstærket af, at der sidder 
andre unge rundt om bordet. Tvivlen i forhold til, hvad de andre tænker om ens ytringer, 
spiller afgjort ind, men dels kan det emne, som vi berører, ikke betegnes som særligt 
sensitivt, og dels er fokusgrupperne sammensat, så deltagerne kender hinanden på 
forhånd (jf. Afsnittet Early Adaptors som deltagere), hvorfor vi ikke mener, det vil skabe 
udtalte problemer for indholdet i datamaterialet.  
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Sammensætning af fokusgrupper 
Vi har valgt at udføre 2 fokusgrupper, alle bestående af unge i alderen 15 -17 år.  
Unge mennesker er typisk mere sensitive overfor aldersspredning end voksne, hvilket, vi 
mener, er vigtigt at tage højde for i forbindelse med sammensætningen af fokusgrupper. 
Dette ligger til grund for vores valg af en aldersmæssig snæver målgruppe. De 15-17 
årige deltagere har det til fælles, at de alle er færdige med 9. klasse, hvilket vi anser som 
en stor fordel, når dialogen skal styres. Vi kunne have valgt at arbejde med en bredere 
målgruppe, eksempelvis 14-18 årige. Vi mener dog, at denne aldersspredning skaber et 
potentielt problem, idet der er stor forskel på, om man er 14 år og går 8. klasse, eller man 
er 17 år og går i 2.G. Vi mener altså, at livssituationen nødvendigvis må være nogenlunde 
ens, når man arbejder med unge som fokusgruppedeltagere.  
I en undersøgelse foretaget af Xcellence research i 2006, konkluderes det, at der er stor 
forskel på, om man er 12 eller 16 år, når det gælder forholdet til mobil kommunikation. I 
undersøgelsen beskrives de 15-16 årige som: ’prærieulvene fordi de lever i grupper. De 
er meget sociale og har deres helt egne systemer, hvor de søger deres egen plads’. 
Hvorimod de 12-13 årige beskrives som: ’lemmingerne, de har ringe dømmekraft og 
følger hovedløst kammeraterne’ (Mahnfeldt, 2006). Den ældre gruppe, vi har valgt, har 
desuden haft deres mobiltelefon i flere år, hvilket har givet dem større erfaring og 
samtidig bedre mulighed for at kunne reflektere over deres forbrug, samt de valg de 
træffer i hverdagen. 
 
Early adaptors som deltagere 
Vi har i vores undersøgelse overvejende fokus på den brugergruppe, der kan betegnes 
som ’early adaptors’. Dette begreb stammer fra Everett M. Rogers teori om ’Diffusions 
of innovations’, som vil blive beskrevet mere indgående i vores forståelsesramme. Med 
fokus på adoptionen af ny teknologi opdeler Rogers befolkningen i 5 grupper; innovators, 
early adaptors, early majority, late majority og laggards. De fem grupper er opdelt ud fra, 
hvor tidligt de tager ny teknologi til sig (Rogers, 1995). I forhold til mobilteknologi 
svarer innovators til den lille gruppe af befolkningen, der i MoMu-rapporten betegnes 
som Teknobrugeren eller entusiasten. Denne gruppe er mere end ’normalt’ interesseret i 
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mobiltelefonen som et teknologisk fænomen: ’Det er mulighederne, potentialet og 
kompatibiliteten som er drivkraften. Samtidig er tekno-brugeren i virkeligheden mere 
interesseret i interaktionen med elektroniske apparater og deres indbyrdes kompatibilitet 
end i at bruge dem til at tale med vennerne’ (Stald og Madsen, 2005:18). 
’Early adaptors’ ser tidligt potentialet i ny teknologi. Men hvor innovatørernes interesse 
for ’det nye’ bunder i selve teknologien, skyldes interessen hos early adaptors de mere 
praksisorienterede fordele ved teknologien, eksempelvis muligheden for hele tiden at 
kunne holde kontakten til sin omgangskreds. Early adaptors er interessante for os, idet de 
udover at være tidligt med på det nyeste nye også besidder kontakten til de to største 
befolkningsgrupper ’early majority’ og ’late majority’ (Rogers, 1995). Ifølge Rogers teori 
er det således gruppen af early adaptors, som viser disse to grupper fordelene ved at tage 
en ny teknologi til sig. De går altså i spidsen eller bliver fortalere for en tendens, som 
dernæst spredes til den øvrige befolkning. Desuden påpeger James E. Katz og Satomi 
Sugiyamaat, at mobiltelefonen i starten af dens levetid blev fremhævet som de riges 
legetøj, hvorfor den hurtigt blev anset som et socialt statussymbol og samtidigt blev 
forbundet med de økonomisk stærke early adaptors. Samtidig var disse early adaptors 
med til at drive udviklingen for mobiletelefonen, idet de igennem deres inkluderen af 
mobiltelefonen i deres livsstil netop var med til at vise omverdenen, at her var en ny 
teknologi, der gjorde det muligt for dets ejermand at nå alle ’anywere’og ’anytime’ (Katz 
og Sugiyamaat 2005: 64-65).  
Hvis vi som kommunikatører ønsker at få vores budskab spredt ud i en stor del af 
befolkningen, må vi altså først og fremmest forsøge at forstå, hvad der tænder en early 
adaptor og hvilke parametre, vi skal gå efter, hvis vi vil i dialog med gruppen af early 
adaptors og dermed få spredt vores budskab videre til de øvrige befolkningsgrupper.  
Derfor er vores rekrutteringsstrategi baseret på et ønske om at komme i dialog med netop 
early adaptors. Ifølge MoMu-rapporten befinder denne gruppe sig overvejende i det blå 
befolkningssegment, også kaldet de moderne-individorienterede (Stald og Madsen, 
2006:21). Dette segment er netop kendetegnet ved at være positivt stemt overfor ny 
teknologi, som ikke betragtes som unødvendig luksus, men derimod som statussymbol og 
manifestation af livsstilsmæssigt tilhørsforhold (ACNielsen, 1996/1997).  
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For at finde de unge early adaptors skal vi altså lede i de områder og kredse, hvor de 
moderne-individorienterede typisk er at finde. Vi har derfor valgt at rekruttere vores 
deltagere fra gymnasier i området nord for København. Grunden til, at vi vælger at 
rekruttere lige netop gymnasieelever og ikke elever fra eksempelvis teknisk skole, skal 
ligeledes findes i de moderne-individorienteredes kendetegn. Segmentet består 
overvejende af mennesker med en gymnasial baggrund, hvorfor vi også må formode, at 
størstedelen af de 15-17 årige, som er født ind i dette segment, er under gymnasial 
uddannelse. Vi kan naturligvis ikke være sikre på, at alle deltagerne i vores fokusgrupper 
er early adaptors, men gennem denne rekrutteringsstrategi kan vi øge sandsynligheden 
for, at i hvert fald en del af deltagerne befinder sig i denne kategori.  
Vores kriterier for udvælgelse af fokusgruppedeltagere er således alder (15 – 17 år) og 
uddannelsesmæssig baggrund (gymnasieelever). Desuden har vi valgt kun at beskæftige 
os med unge, som har en mobiltelefon. Vi kunne have valgt at lade grupperne være 
sammensat på dette område og således både beskæftige os med unge, som har en 
mobiltelefon, og unge som ikke har en mobiltelefon. Ifølge den tidligere nævnte 
Mediapproundersøgelse er det dog kun 5%, som ikke har en mobiltelefon.  
Hertil kommer, at vores problemstilling ikke fokuserer på udbredelsen af det mobile 
medie i målgruppen, men derimod på udbredelsens betydning for kommunikative tiltag 
henvendt målgruppen. Derfor er unge uden mobiltelefon ikke relevante for vores 
undersøgelse. Vores screeningsspørgsmål i forbindelse med rekruttering af deltagere er 
således følgende: 
 
1) Er du mellem 15 og 17 år? 
2) Går du i gymnasiet? 
3) Har du en mobiltelefon? 
 
Det er i en større norsk undersøgelse af unges mobilvaner blevet konkluderet, at der er en 
forskel på piger og drenges brug af mobiltelefonen. Pigerne sender eksempelvis flere 
sms-beskeder end drengene, der til gengæld er mere interesserede i selve teknologien 
(Ling, 2004:164). Vi har derfor på forhånd tilsigtet, at grupperne har en nogenlunde 
ligelig fordeling af drenge og piger. På grund af afbud er det dog ikke gået ikke helt som 
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forventet, hvorfor vi har arbejdet med en overvægt af piger, hvilket må formodes at have 
givet en mindre skævvridning i vores materiale. Ved efterfølgende gennemlæsning af 
empirimaterialet træder kønsforskellene tydeligt frem. Overvægten af piger i 
fokusgrupperne resulterede i en tendens til at pigerne førte diskussionerne i en retning, 
der i højere grad handlede om mobiltelefonen som et redskab i sociale forhold, end nye 
tekniske funktionaliteter og gadgets. Pigernes interesser kom dermed til at dominere 
diskussionerne, hvilket vi må formode har en betydning for materialets relativt store vægt 
på socialitet og relativt lille vægt på funktionalitet. 
  
Vi har benyttet os af to kontaktpersoner fra gymnasier nord for København og bedt dem 
om hver at rekruttere personer i deres netværk og dermed foretage en såkaldt 
’snowballsampling’ (Halkier 2002:36). Det er således blevet til to fokusgrupper 
sammensat således: 
 
Fokusgruppe 1: 6 deltagere (2 drenge og 4 piger) 
Fokusgruppe 2: 3 deltagere (1 dreng og 2 piger) 
  
På grund af afbuddene til den ene af fokusgrupperne, er der opstået en utilsigtet forskel 
på antallet af deltagere. Ved efterfølgende gennemgang af materialet ses dog ikke 
bemærkelsesværdige forskelle i indholdet, hvorfor vi stadig mener, det er muligt at 
trække paralleller og se gennemgående mønstre i de to interviews.  
   
Deltagernes alder tager i betragtning mener vi, at vi ved at bruge netværksgrupper kan få 
en mere nuanceret diskussion i gang, idet deltagerne forhåbentligt kan supplere og 
uddybe hinandens fortællinger.  
Vi risikerer dog, at deltagerne opfører sig efter det, som Halkier kalder ’etablerede 
dominansroller’, og dermed af frygt for kammeraternes reaktion ikke taler helt sandt. På 
den anden side er der i netværksgrupper en øget grad af social kontrol, der modvirker at 
deltagernes udtalelser om egne praksisser afviger markant fra, hvad de plejer at sige og 
gøre i det daglige (Halkier, 2002:34-35). Vi mener desuden, at deltagernes alder 
nødvendiggør en vis tryghedsfølelse, hvorfor vi har tilstræbt, at alle deltagere kendte en 
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eller flere af de øvrige deltagere i forvejen. Yderligere er dette vores eneste mulighed for 
at sikre et incitament for at deltage, da deltagerne ikke på forhånd har et personligt 
engagement i undersøgelsen, og at vi som studerende heller ikke har mulighed for at 
belønne deres indsats nævneværdigt. Efter at have set hvor stor betydning de eksisterende 
netværk har for målgruppen, er vi desuden overbeviste om, at vi ville have fået flere 
afbud, hvis ikke de fik en social merværdi ud af at deltage.   
 
Pilotinterviewets rolle 
Forud for gennemførelsen af de to fokusgruppeinterviews har vi foretaget et 
pilotinterview med en 1.G. klasse i Hellerup. Vi valgte at foretage dette interview, for at 
afprøve vores spørgeguide og de tilrettelagte øvelser, samt at øve os på rollen som 
moderator. Indholdet og de pointer, de unge diskuterede sig frem til, har stor lighed med 
de øvrige fokusgrupper, men da interviewet er så radikalt anderledes sammensat og 
desuden foregik i undervisningssammenhæng, har vi valgt stort set ikke at bruge 
interviewet i vores analyse, grundet de metodiske komplikationer, vi risikerer at ende i.    
  
Udformning af spørgeguide 
Vores spørgeguide6 tager form af en relativt stram styring af fokusgrupperne, hvor 
moderator spiller en mindre tilbagetrukket rolle og dermed ofte stiller supplerende 
spørgsmål. Denne metode er valgt, dels fordi vi primært er interesserede i indholdet af de 
diskussioner, der udfolder sig, og dels fordi vi ønsker at få så mange perspektiver og 
idéer frem om emnet som muligt (Halkier, 2002:44). Vi har desuden valgt at indlægge en 
række øvelser samt præsentere deltagerne for konkret materiale. En af øvelserne bestod 
eksempelvis i, at deltagerne blev præsenteret for en række billeder af forskellige 
situationer, som de skulle prioritere i forhold til, hvornår brugen af mobiltelefon var 
henholdsvis vigtig, og hvornår den var mindre vigtig. Vi mener, at disse indlæg var til 
stor fordel for flowet i dialogen rundt om bordet. Som før nævnt arbejder vi med en 
aldersgruppe, som på mange områder stadig er usikre på sig selv. Dermed opstår en 
potentiel risiko for, at nogle deltagere ville have svært ved at indgå i en diskussion. Ved 
                                                 
6 Se bilag 1 
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at inddrage konkret materiale, kunne vi afhjælpe eller forbygge denne potentielle 
problematik (Halkier, 2002:48).  
Første del af interviewet bestod af en præsentationsrunde, hvor deltagerne præsenterede 
sig selv og deres mobiltelefon, hvorefter vi præsenterede dem for en række konkrete 
eksempler på mobile kommunikationskoncepter. Formålet med denne del af interviewet 
var at få deltagerne til at forholde sig kreativt til mobiltelefonen som 
kommunikationsmedie. Mobiltelefonen er nemlig en del af det, man kalder de ’sociale 
medier’. Begrebet dækker over den nye gruppe af medier, som fordrer igangsættelsen af 
en viral effekt og dermed skaber mulighed for, at brugeren kan sprede indhold og 
budskaber i sit sociale netværk. Når man arbejder med sociale medier, er det først og 
fremmest vigtigt at skabe koncepter, som målgruppen har lyst til at være en del af og dele 
med andre. Udfordringen i denne forbindelse består i, at det er målgruppen, der står for 
en stor del af kommunikationsprocessen, hvorfor produktet skal være så interessant 
tilrettelagt, at der skabes en viral effekt (Grundtvig, 2007:27). For at sikre størst mulig 
grobund for at en sådan effekt kan spire, er det altså en stor fordel at inddrage 
målgruppen allerede i den spæde start af planlægningsprocessen og således lade dem 
fungere som ’co creators’. 
For at skabe et udgangspunkt for deltagernes idégenerering og samtidig bidrage med 
inspiration til den kreative tænkning har vi valgt at inddrage et udpluk af 26 koncepter, 
udtænkt og beskrevet af Mobilt Indholds Lab (Milab), som er et udviklingssamarbejde 
mellem erhvervsliv og forskningsinstitutioner7. De 26 koncepter præsenterer alle forslag 
til nye måder, hvorpå man kan bruge mobiltelefonen som ramme for forskellige 
indholdselementer8 
Vi anvender koncepterne som indspark til de unges kreative tænkning. Ved at præsentere 
dem for en række udvalgte koncepter og dernæst lade dem samarbejde om udvælgelse af 
de bedste koncepter samt begrunde, hvorfor de har valgt dem, håber vi at kunne få 
deltagerne til at indkredse, hvilke elementer der er interessante og brugbare for dem i 
deres hverdag. I forlængelse af denne øvelse har vi bedt deltagerne om at bruge disse 
                                                 
7 Samarbejdet fungerer som dynamo for forskning, samt udvikling af idéer og koncepter til 
mobiltelefonindhold. Samarbejdsparterne er DR, TDC Mobil, Københavns Universitet, IT-Universitetet i 
København og Danmarks Designskole (www.milab.dk). 
8 Se bilag 2 eller http://koncepter.medialab.dk  
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elementer til idégenerering på udformningen af kampagnen GetMoving 2008. GetMoving 
er en kampagne, der hvert år bliver lanceret af Sundhedsstyrelsen i et forsøg på at få børn 
og unge til at dyrke mere motion. Kampagnen har de seneste år været en succes i forhold 
til dens målsætninger9, og den har i vid udstrækning benyttet sig af nye medier og 
forfulgt tendenser hos målgruppen. Kampagnen har bl.a. bestået af en interaktiv 
webplatform, hvor brugere selv kunne uploade videoer, ligesom det også var muligt at 
downloade ringetoner og lignende. Vi synes, kampagnen er et brugbart værktøj, der dels 
har et positivt budskab, de unge kan relatere til, og dels signalerer en velvilje til at gå nye 
veje rent medieplatformmæssigt. Vi mener dog stadig, at der er plads til en del 
nytænkning, hvorfor den fungerer godt som udgangspunkt for idégenerering. Det skal 
dog her understreges, at det ikke er sundhedskampagner som sådan, vi er interesserede i, 
hvorfor vi heller ikke ønsker at beskæftige os med en egentlig sundhedsfaglig diskurs. 
Kampagnen GetMoving er således kun brugt som et værktøj til at igangsætte 
idégenereringen og ikke som en egentlig case, vi ønsker at analysere nærmere.  
 
Anden del af fokusgruppeinterviewet forløb mere traditionelt, ved at moderator satte 
diskussionen i gang ved hjælp af diskussionsstartere, som eksempelvis: ’diskuter i hvilke 
situationer, I bruger jeres mobiltelefon mest’, samt billedkort, der giver deltagerne noget 
konkret at diskutere ud fra.  
Der forekommer en mindre variation i de to fokusgruppers forløb. I fokusgruppe 2 
begyndte gruppen i starten af interviewet selv at diskutere de emner, vi havde planlagt til 
anden del, hvorefter vi valgte at følge op på diskussionen, da den naturligt opstod, for at 
bevare et naturligt flow i interviewet.   
 
 
                                                 
9www.sst.dk/forebyggelse/mad_og_motion_/fysisk_aktivitet/kampagner_og_projekter/60_minutter_2006.a
spx 
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Validitet 
Da vi har valgt at bygge vores forskning på kvalitative metoder i form af fokusgrupper, 
bliver validitetsbegrebet et spørgsmål om, hvorvidt vi gør vores håndværk godt nok. 
’I undersøgelser med fokusgrupper handler validitet derfor overordnet om at lave et 
systematisk stykke håndværk og gøre det gennemskueligt for andre, samt om at 
argumentere analytisk overbevisende nok til at andre accepterer éns resultater’ (Halkier 
2002:112). Frem for at kvaliteten af vores undersøgelse bliver målt på dens 
repræsentativitet (som det traditionelt gør sig gældende i den positivistiske tilgang til 
forskning), bliver det nærmere et spørgsmål om, hvorvidt undersøgelsen er troværdig. En 
troværdig kvalitativ undersøgelse skabes ifølge Kvale igennem ’løbende kvalitetskontrol 
på alle stadier af vidensproduktionen’ (Kvale, 1994:231). Det vil sige at validitet i bund 
og grund handler om, at vi som forskere hele vejen igennem vores forskningsperiode er 
bevidste om sammenhængen mellem ’det vi vil’ og ’det vi gør’.  
Vi vil yderligere løbende validere vores forskning ved at sammenholde vores resultater 
med beslægtede videnskabelige undersøgelser indenfor samme felt (præsenteret i 
afsnittet: det teoretiske grundlag).   
  
Analysestrategi 
Vores analysestrategi består i at skabe et videnskabeligt blik, der gør det sociales 
konstruktion iagttagelig. Vores opgave bliver dermed at afdække eller kortlægge den 
mening, der skabes gennem stabilisering og udbredelse af relationer mellem subjekter og 
objekter (Esmark m.fl. 2005:19). I vores databearbejdning benytter vi os derfor af en 
række begreber, der danner rammen om en tematisk analysestrategi, hvor det empiriske 
datamateriale danner grundlaget for de valgte temaer. I Paul Atkinson og Amanda 
Coffeys beskrivelse af bearbejdning af fokusgruppedata opdeler de processen i tre skridt; 
kodning, kategorisering og begrebsliggørelse (Atkinson og Coffey, 1996: kap.2). Disse 
tre skridt anvender tilsammen elementer fra en række standardmetoder, men benytter dem 
i en bestemt rækkefølge. Kodningsprocessen består således i, at man giver hver databid 
en tematisk hovedoverskrift og på den måde danner sig et første overblik over de 
producerede data (svarende til Kvales meningskondensering, Kvale 1997). I vores 
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undersøgelse kunne en tematisk hovedoverskrift eksempelvis hedde ’download af 
indhold’ eller ’videresendelse af indhold’. Overskrifternes kan med fordel hentes i 
interviewdeltagernes egne termer, idet man herved åbner op for brug af deres sprogbrug 
frem for eget sprogbrug (Halkier, specialeseminar, RUC, 18.12.07). Det er desuden 
vigtigt i denne delproces at benytte sig af åbne anvendelsesorienterede begreber for ikke 
at lukke analysen for tidligt og dermed gøre sig blind for potentielle perspektiver. Derfor 
har vi overvejende valgt ikke at inddrage specifikke begreber fra vores teoriapparat under 
denne del af databearbejdningen.     
Næste skridt består i at kategorisere koderne og derved enten samle flere koder under et 
fælles tema eller opsplitte koder i flere undertemaer. Vi sætter altså koderne i relation til 
hinanden, enten som modsætninger eller supplerende størrelser. Under sidste skridt – 
begrebsliggørelsen – holder vi vores data i form af koder og kategorier op imod teoretiske 
begreber fra vores forståelsesramme og eksisterende empiriske resultater / undersøgelser 
indenfor feltet (svarende til Kvales meningsfortolkning, Kvale 1997). Det er således 
under dette sidste skridt, at vi validerer vores forskning og afprøver de data, vi har 
produceret (Halkier, 2002:82).  
 
Gennem denne analysemetode er vi nået frem til følgende kategorier, som her er samlet 
yderligere under to overordnede temaoverskrifter, der således danner rammen om vores 
analyse: 
 
Analyse 1: Mobilen som redskab 
 
? Mobilens rolle som social navlestreng 
? Mobilen som nøgle til fleksibilitet 
? Mobilen som identitetsskaber 
? Privatsfærens grænser 
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Analyse 2: Mobilen som medie  
 
? Interaktivitet 
? Motivationsfaktorer 
? Det virale element 
 
Denne opstilling af kategorier, opdelt i to analysedele, tjener som overordnet struktur for 
vores samlede analyse. Målet med analyserne er at begrebsliggøre de opstillede 
kategorier via inddragelse af væsentlige begreber fra vores forståelsesramme, samt øvrig 
relevant forskning på området. 
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Den teoretiske forståelsesramme 
I dette kapitel vil vi redegøre for den målgruppeforståelse, der ligger til grund for vores 
analyse. Vi vil dermed argumentere for, hvordan de anvendte teoretikere tilsammen 
skaber et solidt fundament og begrebsapparat til analyse af vores empiriske materiale. 
Det er således i dette kapitel, vi opstiller den overordnede teoretiske ramme for analysen, 
mens de mere anvendelsesorienterede begreber først vil blive præsenteret i selve 
analysen, efterhånden som vi finder dem relevante. I den teoretiske forståelsesramme vil 
vi først give en teoretisk forklaring på de vilkår, der danner rammen for de unges 
hverdagsliv og dermed ligger til grund for den måde, hvorpå de forholder sig til og 
forbruger kommunikationsteknologi. Dernæst vil vi gå i dybden med netværksbegrebet, 
som er centralt i forhold til forståelsen af de unges tilgang til mobilt indhold.  
 
Mobiltelefonen i det senmoderne netværkssamfund 
 
De nye kommunikationsteknologier er ikke bare en del af hverdagslivet, men udgør i 
stigende grad rygraden i det senmoderne netværkssamfunds sociale relationer. Generation 
Netværk er født ind i den digitale tidsalder og har derfor, som før nævnt, en fundamentalt 
anderledes måde at forholde sig til de nye medier på, end tidligere generationer.  
Den amerikanske lærings- og it-udvikler Marc Prensky arbejder med begreberne ’digital 
natives’ og ’digital immigrants’. De unge, som er opvokset med rækken af nye medier 
som en selvfølge, udgør stammen af digital natives. De trives bedst med simultane 
processer, foretrækker det visuelle frem for tekst, er vant til at optage og forstå hurtige 
budskaber, foretrækker spil frem for almindelige læringsprocesser og fungerer bedst i 
netværk. Modsat udgør digital immigrants alle de generationer, der går forud, og som 
foretrækker at lære tingene et skridt ad gangen, individuelt og forstår læring som en 
seriøs proces (Prensky, 2001:2). De unge digital natives lever og lærer igennem de nye 
medier, de er med til at skabe rammen for den måde, de indtager og oplever verden på. 
For mange unge vil en hverdag uden adgang til mobiltelefonen derfor ikke kun være et 
ubehageligt problem, men opleves som en direkte trussel mod deres sociale liv (Jessen 
2002:221, Ling 2004, Stald og Madsen 2005).  
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Mobiltelefonen har ikke bare gjort det nemmere at komme i kontakt med netværket men 
også at bruge medierne mere privat og interaktivt. At skive sms-beskeder, chatte og 
fotografere med mobiltelefonen er alle funktioner, som bliver anvendt i stor stil, ikke 
mindst af de unge forbrugere. Herved tillægges de nye teknologier en positiv værdi, som 
helt klart bør udforskes, dog i den rette kontekst. Med dette mener vi, at en analyse af de 
nye mediers betydning for de unge forbrugere ikke kan foretages løsrevet fra den 
ungdomskultur, som de er blevet en fast del af. De unge bruger ikke kun medier til 
underholdning, de bruger dem også i høj grad til at udforske deres identitet, bygge 
fællesskaber omkring og i det hele taget kommunikere med hinanden om relevante og 
interessante ungdomskulturelle emner (Berth og Jørgensen, 2004). 
 
De unge i det senmoderne netværkssamfund 
Når vi vil forstå en generations forhold til og brug af en bestemt medietype, må vi 
samtidig se på den kontekst og det samfund denne generation er vokset op i og forbruger 
medier i. De mange sociale forandringer, der er kendetegnende for den samfundsmæssige 
udvikling gennem de senere årtier, har forandret de fleste menneskers hverdag og sociale 
liv. En tæt sammenhæng mellem tid, sted og sociale relationer er ikke længere en 
selvfølgelighed, som den var for bare få generationer siden (Giddens, 1996). Dette har 
bl.a. medført et behov for nye kommunikationsformer og medier, hvis formål er at 
overkomme den fysiske adskillelse mellem mennesker, der har nære sociale forbindelser. 
Kommunikation via medier fylder mere og har større betydning end nogen sinde før og 
kommunikationsteknologi er blevet en nødvendighed for et velfungerende socialt liv 
(Jessen, 2002). Den nye epoke, som de unge i dag vokser op i, kalder vi her med 
udgangspunkt i Giddens’ modernitetsteori og Castells’ teori om netværkssamfundet for 
det senmoderne netværkssamfund.  
 
Giddens peger på tre faktorer, som ligger til grund for den dynamik, der kendetegner 
moderniteten: Adskillelsen af tid og rum, udviklingen af udlejringsmekanismer og den 
refleksive tilegnelse af viden. Giddens mener, at moderniteten i stigende grad fjerner 
’rum fra sted ved at fremme relationer mellem ’fraværende’ andre, der stedligt befinder 
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sig fjernt fra situationer med ansigt-til-ansigt-interaktion. Det vil sige, at lokaliteter 
dybtgående gennemsyres af og formes gennem sociale påvirkninger, der er fjernt fra 
dem’ (Giddens, 1994:24). Bl.a. udviklingen af kommunikationsmidler som 
mobiltelefonen, radioen, fjernsynet, computeren og Internettet bidrager til nedbrydelsen 
af afstande og forbinder det lokale med det globale. Sagt på en anden måde er vi ikke 
længere bundet til rummet, fordi vi bliver i stand til at samhandle over store afstande. 
 
Det er denne udvikling, der ligeledes ligger til grund for Castells forståelse af 
netværkssamfundet som en ny struktur for social organisering, hvor udviklingen af 
kommunikations- og informationsteknologier har bundet mennesker sammen. Verden er 
på den måde blevet mindre, mere mobil og bedre forbundet: ‘... as new information 
technologies allow the formation of new forms of social organization and social 
interaction along electronically based information networks’ (Castells, 2000b: 693). Især 
udviklingen indenfor mobil kommunikation fører til forandringer i forhold til tid- og 
rumaspektet i vores sociale praksisser: eksempelvis er en mobiltelefon udstyret med et 
kamera, der kan tage billeder og optage video, sende beskeder, afspille musik og 
videoklip og vi kan derfor dele oplevelser med hinanden, selvom vi befinder os på hver 
sin side af kloden (Castells, 2000a:5).  
 
Verden er i det senmoderne netværkssamfund altså på én gang blevet større og mindre. 
De unge oplever i dag således langt flere muligheder, da hele verden så at sige ligger for 
deres fødder, og alting er samtidig lige indenfor rækkevidde. Dette åbner op for en række 
udfordringer for den unge generation, der skal finde sig selv i en verden af 
(tilsyneladende) uendelige muligheder.  
 
Zapperkultur 
Det senmoderne netværkssamfund er ofte blevet beskyldt for at fremtvinge en 
zapperkultur, hvor vi hele tiden stilles overfor nye valg og muligheder. Ligesom vi surfer 
rundt på Internettet, surfer vi rundt i tilværelsen og bliver hele tiden opmærksomme på 
nye muligheder og tilbud. De unge har et hverdagsliv, hvor de konstant skifter mellem 
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forskellige arenaer som skole, fritidsjob, familie, venner, idrætsforeningen osv. (Rasborg 
1999, Drotner 1999, Dencik 2005). Inden for alle disse arenaer lærer moderne unge at 
forholde sig til senmodernitetens kompleksitet og til dens adskilte vidensområder, og 
medierne er blevet centrale kilder til at forstå de enkelte områder og arenaer samt se 
forbindelsen mellem dem. Drotner mener, at modernitetens ungdomsparadoks består i, at 
de fleste unge i dag er mere økonomiske og socialt afhængige af voksensamfundet end 
for blot 2-3 generationer siden, samtidig med at de er blevet mere kulturelt og ofte også 
psykologisk selvstændige. Set fra en ungdomssynsvinkel rummer moderniteten altså en 
kompleks sammenvævning af autonomi og afhængighed, af opsplittethed og nye 
muligheder for at skabe sammenhæng. (Drotner, 1999:15). På den ene side kan det at 
zappe rundt altså være forbundet med mange nye og spændende muligheder og 
aktiviteter, men det er også forbundet med den konstante risiko for at fare vild i det ofte 
kaotiske og uoverskuelige udbud af muligheder og oplevelser, der selvsagt også er 
ensbetydende med langt flere valg – som de unge ofte står alene med. Moderniteten er 
nemlig ifølge Giddens også kendetegnet ved en udlejring af sociale relationer, hvor de 
sociale relationer løsrives fra hverdagslivet og overføres til det, han betegner som 
abstrakte systemer, såsom symbolske tegn (eksempelvis penge – eller mobiltelefonen) og 
ekspertsystemer. Samtidig med en øget refleksivitet, der tvinger os til ikke bare at 
forholde os til os selv og de andre, men også til hvordan vi forholder os til os selv og de 
andre. Dette medfører en stigende aftraditionalisering af alle områder af tilværelsen, hvor 
alt i princippet sættes til diskussion, og alt er foranderligt. Vi bliver derfor også i stigende 
grad bevidste om, at viden altid kun er foreløbig og altid kan tages op til revision. Netop 
derfor bliver vi refleksive. For når der ikke længere findes nogen absolutte sandheder, må 
vi selv tage stilling (Rasborg 1999, Giddens 1991). En af konsekvenserne for de unge kan 
derfor være, at de ofte oplever, at forældrenes erfaringer og livsstil i mindre og mindre 
grad kan bruges som model for, hvordan de skal leve deres liv. Senmodernitetens 
valgfrihed medfører, at unge i langt højere grad end tidligere bliver sat fri til selv at vælge 
deres egen kulturelle orientering og identitet (Dencik, 2005:29). Faren ved dette er netop 
en zapperkultur, hvor valgmulighederne bliver for uoverskuelige, og hvor de unge, for 
ikke at gå glip af noget, ’zapper’ rundt og dermed ikke rigtig hverken vælger helt til eller 
helt fra.  
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På den anden side ses en tendens til, at de mange valgmuligheder, bl.a. udtrykt igennem 
det voksende medieudbud, snarere medfører simultane processer, hvor de unge på én 
gang ser tv, chatter på nettet, sender sms-beskeder og laver lektier. Det gælder i 
særdeleshed for sociale relationer og kommunikation blandt unge, at de ikke zapper fra 
det ene til det andet, men er igang med flere parallelle relationer og dialoger på samme 
tid. Ifølge Jessen deltager de unge således i stigende omfang i simultane samtaler på 
kryds og tværs af den fysiske og tidsmæssige adskillelse (Jessen, 2002:228-232).  
I diskussionen om det senmodernes indflydelse på Generation Netværk ser vi en tendens 
til at forskerne opererer med begreber ud fra deres egen status som digital immigrants og 
derfor ikke har øje for de simultane processer, som Jessen beskriver dem, og som vi anser 
for at være et afgørende perspektiv i forståelsen af de unges kultur og mediebrug.   
 
Ungdom og identitet i det senmoderne 
Ungdomskulturen og den medfølgende mediebrug anser vi som nært forbundet med den 
identitetsproces, de unge netop gennemgår i denne fase af livet. Ungdomsårene er 
kendetegnet ved at være den periode i livet, hvor individet må løsrive sig fra forældrene 
for selv at stå på egne ben og finde sin egen identitet. Denne proces er særlig kompleks i 
det senmoderne samfund, fordi de unge tendentielt ikke længere skal definere sig selv i 
forhold til traditionen, religionen og nationen, men i højere grad i forhold til de værdier, 
de hver især finder rimelige. De vokser op i et samfund hvor begreber som 
selvstændighed, valgfrihed, selvudfoldelse og andre individualistiske størrelser bifaldes. 
Sagt med andre ord, er de store fortællinger og ideologiers tid forbi og erstattet af en 
oplevelse af uendelige valgmuligheder, samt frihed til selv at vælge. Ungdommens vilkår 
fremlægges eller italesættes i den forstand som ’du kan, hvad du vil!’.  
Vi skal alle dagligt træffe valg såsom, hvad vi vil spise, hvad vi vil se i fjernsynet osv., 
men det unge menneske skal også træffe valg af mere afgørende karakter som valg af 
uddannelse, bolig, værdi- og normsæt osv. I det senmoderne samfund konfronteres 
individet med uendelig mange valgmuligheder, og man kan ikke komme uden om valget. 
Som Giddens udtrykker det: ’Vi har ikke andet valg end at vælge’ (Giddens, 1991:100). 
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Men valgmulighederne er i realiteten måske ikke så åbne og mangfoldige, som de 
umiddelbart forekommer. 
Unge mennesker kan i dag i praksis vælge at forlade deres hjemstavn og flytte hvorhen 
de vil for derved at ændre social identitet. Det er ikke længere nærliggende at betragte 
forældrenes fortid som sammenligningsgrundlag for den unges fremtid. På baggrund af 
de mange livsstilstilbud, som de unge eksponeres for og tvinges til at reflektere over, 
opstår typisk forestillingen om, at man virkelig kan gøre, hvad man vil – og implicit 
kravet om også at føre det ud i livet. Men det paradoksale er, at der alligevel findes nogle 
strukturer, der begrænser den enkeltes muligheder: ’Alle statistikker viser stadig, at social 
placering og livsmønstre i vid udstrækning videreføres fra forældre til børn – det har ikke 
været muligt at komme den sociale arv til livs. Men det er ikke længere den herskende 
forståelse, endsige selvforståelse, i hvert fald ikke hos de unge’ (Illeris m.fl. 2002:22).  
De unge har typisk et højt ambitionsniveau og måske urealistiske forventninger til deres 
fremtid: De vil have et virkeligt sigende og personligt job, kærlighedslivet skal fungere 
perfekt osv. Disse idealer har de altså indprentet sig, men ofte modsvarer de ikke de ydre 
realiseringsmuligheder. Ziehe taler således om ’…unge, der skuffet må konstatere, 
hvordan udvidelsen af det kulturelle spillerum og indskrænkningen af socioøkonomiske 
muligheder manifesterer sig på samme tid’ ( Ziehe, 1989:14). 
De unge lever altså i en verden, hvor valgene kun er tilsyneladende, mens de unge selv 
langt hen ad vejen oplever valgene som frie.  
Oplevelsen af uendelige valgmuligheder har dog en skyggeside, fordi ansvaret for, 
hvordan ens liv former sig, i langt højere grad er blevet et personligt anliggende. Man har 
derfor kun sig selv at skyde skylden på, hvis noget går galt (Illeris m.fl. 2002:23). Der er 
ikke længere i samme grad afstukket retningslinjer, og det er derfor blevet de unges 
opgave selv at navigere gennem tilværelsen.  
Senmodernitetens vilkår for de unge betyder altså, at mindre er givet på forhånd, og flere 
sider af tilværelsen afhænger af de tilsyneladende frie valg. For os at se, kan 
konsekvensen af denne virkelighed være, at generationerne imellem ikke i samme grad 
som tidligere kan etablere et brugbart fælles erfaringsgrundlag, og de unge er i stedet 
henvist til bl.a. medierne og hinanden for at tilegne sig de nødvendige sociale 
kundskaber. I den kontinuerlige refleksive proces de unge befinder sig i omkring deres 
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eget jeg og selvfortælling, anser vi netop netværket som et stærkt element, da specielt 
denne gruppe spejler sig i deres venner og bekræftes igennem deres vennegrupper. Som 
Giddens udtrykker det: ’Vi ’har’ ikke blot en biografi hver især, vi lever en biografi, som 
er refleksivt organiseret på baggrund af strømme af sociale og psykologiske 
informationer om mulige måder at leve på. Moderniteten er en post-traditionel orden, 
hvor spørgsmålet ’Hvordan skal jeg leve’ må besvares gennem dag-til-dag beslutninger 
om, blandt meget andet, hvordan man skal opføre sig, hvilket tøj man skal tage på, hvad 
man skal spise – et spørgsmål, som også må fortolkes i lyset af den tidsbestemte 
udfoldelse af selvidentiteten’ (Giddens:1996:26). Individet kan så at sige ses som en bold, 
der kontinuerligt spilles op ad en mur, hvor muren repræsenterer individets omgivelser, 
eksempelvis i form af vennegruppen, som dermed kommer til at spille en central rolle i 
den individuelle refleksive proces.   
 
Forbrugets betydning 
Bauman ser heller ikke individets valgmuligheder som ubegrænsede, men ser i stedet 
friheden, de mange valgmuligheder og den kontinuerlige identitetsskabelse som et 
afhængighedsforhold til markedet og dets forbrugsmuligheder, idet individet her kan få 
en viden om og fortælle omverdenen, hvem det er som individ: ’Hver gang individet gør 
brug af tilbuddet (at gå fra uvidenhed til rationalitet), reproduceres og forstærkes 
vedkommendes afhængighed af markedet og af eksperterne og deres viden. Individer har 
brug for markedet og eksperterne for at kunne være individer – dvs. være i stand til at 
træffe frie valg og træffe dem uden unødvendige risici og psykologiske omkostninger’ 
(Bauman, 2003:95). Denne afhængighed af markedets tilbud afspejles bl.a. i individets 
forbrugsvaner, forstået således at forbruget er med til at skabe vores identitet som 
individer. Grant McCracken taler således om at forbrugsgoderne er blevet et vigtigt 
medium i vores kultur. Et medium som bærer vores meninger og holdninger, både privat 
og offentligt, og som derved bliver en vigtig medskaber af vores identitet. Om dette 
skriver han meget præcist: ‘Goods help us learn, make, display, and change choices 
required of us by our individualistic society. They are not shackles but instruments of the 
self’ (McCracken 2005:4).  
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I tråd med dette påpeger Bauman at ’vi stræber efter en unik personlighed’ (Bauman, 
2003:91). Således bliver markedets symbolværdier forbundet med de livsstile, som 
forbrugerne ønsker at identificere sig med. Symbolerne kan hurtigt bekræfte individet i, 
hvem det er, og hvem det ikke er, idet selvet bliver identisk med de valgte symboler. Til 
dem der ikke kan overskue selv at sammensætte symboler, kan markedet ifølge Bauman 
tilbyde ’identitetsmodeller, som individet blot skal skrue sammen efter de anvisninger, 
der følger med samlesættet. Friheden til at vælge en personlig identitet bliver derfor en 
realistisk mulighed’ (Bauman, 2003:90), idet individet da blot skal anskaffe sig en 
’identitetspakke’ og følge dens brugsanvisning. Skulle individet mangle symboler til sit 
selviscenesættende projekt, så stilles de til rådighed af det profitstyrede marked, hvor 
varernes signalværdi vægtes højere end nytteværdien. Når individet på denne måde er 
afhængigt af de symboler, markedet tilbyder for at kunne sammensætte sin identitet, er 
valgmulighederne netop heller ikke ubegrænsede, som Giddens ellers ville mene, men 
afhængige af de likviditetsmidler, den enkelte har til rådighed. Når vi i analyserne 
beskæftiger os med begrebet frie eller uendelige valgmuligheder, er vi altså 
opmærksomme på, at disse valg langt fra er frie, men i høj grad socialt og økonomisk 
afhængige. Bauman opererer med et stærkere magtbegreb end Giddens. Han anser 
mennesket som mindre voluntaristisk og anskuer dermed individuel frihed som mere 
sammenvævet med normative 'strukturer'. Hos Giddens, er mennesket i høj grad frigjort 
fra traditioner og andre mentale bånd og derfor faktisk frit til at styre sit eget liv. Hos 
Bauman er magtbegrebet mere nuanceret, og der er således stadig komplicerede 
styringsmekanismer på spil, der blot er mere sofistikerede end dem, vi har lagt bag os i 
form af overtro med mere. Groft sagt kan man sige, at hos Giddens har man et 
'supermarkedmenneske', der vælger frit mellem tilbud på baggrund af  
rationelle overvejelser af de informationer, der er tilgængelige, mens man hos Bauman 
har et menneske, der kan manipuleres, eksempelvis af det profitstyrede marked.  
 
Selvom vi må erkende den fortsatte eksistens af samfundets normative ’strukturer’, må 
valgmulighederne i det senmoderne netværkssamfund alligevel siges at være langt større 
og friere end tidligere, hvilket derfor vil være vores udgangspunkt, når vi taler om de frie 
valgmuligheder. Vi ønsker at kaste lys over en række særtræk ved en generation og er 
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derfor mere interesserede i at se på, hvordan generationens livsvilkår differentierer sig fra 
tidligere generationers vilkår, end på at positionere os i en diskussion omkring nuancerne 
i de normative ’strukturers’ tilstedeværelse.  
 
Identiteten i det senmoderne er altså et refleksivt og kompliceret projekt for den enkelte, 
der må navigere i forhold til et tilsyneladende uendeligt antal af symbolske tegn og 
æstetiske udtryk, samt forsøge at opretholde en selvpræsentation på en række forskellige 
arenaer. En måde for især de unge at styre denne kompleksitet på kan være ved at 
overtage en ’pakke’ af symboler, eksempelvis gennem tilhørsforhold til subkulturer, hvor 
rammerne i et vist omfang på forhånd er defineret og dermed mere overskuelige. 
Samtidig giver dette mulighed for en tryghed i følelsen af tilhørsforhold og fællesskab.   
 
Identitet og fællesskab 
Det at høre til er et spørgsmål om inklusion. Imidlertid indebærer enhver 
identitetsangivelse altid også eksklusion. Når en person skaber tilhørsforhold og 
identificerer sig med en bestemt gruppe, adskiller personen sig samtidig fra andre 
grupper. Dette forhold beskæftiger sociologen Michel Maffesoli sig indgående med. 
Maffesoli indskriver sig som Giddens og Bauman i det postmoderne paradigme og taler 
ligesom dem om, at verden er blevet kompleks, grundet de fastgivne identiteters 
opløsning. Man må selv skabe sin sociale eksistens, og derfor opstår det begreb, han 
kalder neo-stammer (neo-tribes), som er nye netværk og fællesskaber udtrykt gennem 
forskellige kreoliseringer, som eksempelvis sex, mad, symboler og sprog. Fællesskabet 
bygges op over et følelsesmæssigt samvær, hvor man stræber efter et fælles image 
gennem til- og fravalg (Maffesoli, 1996:73). At være en del af et fællesskab er dog ikke 
ensbetydende med, at man er bundet op på dette fællesskab. Tværtimod er det muligt at 
indgå i mange forskellige fællesskaber – endda på en og samme dag: ‘It is less a question 
of belonging to a gang, a family or a community than of switching from one group of 
another’ (Maffesoli, 1996:76). Det er passionen for en fælles interesse, der binder 
gruppen sammen – den er magnetismen, der drager individerne mod hinanden og skaber 
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fællesskabet, hvorfor det ikke er nok blot at bære gruppens symboler, man må også være 
engageret med følelserne.  
 
Maffesoli opfatter æstetikken i fællesskaberne som et ophav til både fællesskabet selv og 
identifikationen. Derfor spiller medierne også en central rolle, da de tjener som 
inspiration for de eventuelle stammefællesskaber. Medierne virker på de unges 
identitetsdannelse i dag - det er brudstykker, som man selv skal sætte sammen - og det 
gerne i fællesskab med andre i ’neostammer’. Hvor tidligere fællesskaber var opbygget 
omkring rationelle og næsten kontraktlignende relationer i form af titler og socialgrupper, 
er de moderne fællesskabet bygget op over en fælles følelse og aktivitet, som binder 
netværket sammen og som er adgangsbilletten til netværket. Det sociale sammenhold 
bliver dermed individets omdrejningspunkt: ‘Electronic mail, sexual networks, various 
solidarities including sporting and musical gatherings are so many signs of an ethos in 
gestation. Such trends are the framework of this new spirit of the times which we call 
sociality’ (Maffesoli, 1996:73). Og netop i de unges travle hverdag udgør mobilen en 
vigtig rolle, da man igennem den dagligt kan have kontakt til sit sociale netværk og 
udtrykke sit bånd til fællesskabet (Maffesoli, 1996:72). Mobilen er så at sige værktøjet til 
dagligt at holde linjen varm til sine stammefællesskaber og således få bekræftet den 
’fellow-feeling’, som individet ifølge Maffesoli konstant stræber efter (Maffesoli, 
1996:78).  
  
For at kunne begå sig i de mange fællesskaber og i den konstant forandrende sociale 
kontekst, som omgiver det moderne individs hverdagsliv kræves det, at individet udvikler 
mange forskellige sider af sig – eller af sit – selv, samt en evne til hurtigt at kunne opfatte 
og skifte mellem omskiftelige og forskellige sociale koder. Individet må være fleksibelt 
for at kunne bevæge sig i det sociale landskab og effektivt kunne tilpasse sig og veksle 
mellem de mange koder (Dencik, 2005:31). Den unge generation er dog vokset op med 
disse livsbetingelser og er derfor allerede tidligt i livet trænet til at begå sig i de mange 
forskellige stammefællesskaber eller netværk, som de indgår i. Som aldrig før er 
menneskets kommunikative kompetencer altså blevet afgørende for dets tilværelse i 
senmodernitetens sociale landskab (Dencik, 2005:46).  
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Behovet for at udvikle flere sider af sig selv lader sig beskrive af Erving Goffmans tanker 
om ’front region’ og ’back region’. Som Goffman udtrykker det, ønsker enhver person, 
der indgår i en given social sammenhæng, at gøre et bestemt indtryk på de 
tilstedeværende og vil derfor forsøge at kontrollere det indtryk andre får af personen og 
situationen (Goffman, 1992:13).  
Goffman bevæger sig i et teoretisk univers af dramaturiske metaforer og skelner mellem 
scenen eller facadeområdet (front region) og bagscenen (back region). I mange år er dette 
blevet fortolket essentialistisk i den forstand, at bagscenen repræsenterer individets 
’sande’ selv, mens facadeområdet repræsenterer individets ’iscenesatte’ selv, hvilket 
eksempelvis gør sig gældende i Jakobsen og Kristiansen tolkning fra 2002. Vi vælger dog 
at anlægge en socialkonstruktivistisk fortolkning af Goffmans teori og betragter dermed 
de forskellige scener som repræsentanter for forskellige mere eller mindre offentlige 
sociale kontekster. De forskellige scener er således udtryk for de mange situationer, hvor 
individet optræder og fremstiller sig selv. Dermed tolker vi ikke Goffmans teori som et 
spørgsmål om at tage en maske af og på, men snarere som et spørgsmål om at skifte 
imellem flere forskellige masker og dermed identiteter. Eftersom individet vil være 
interesseret i at formidle et bestemt indtryk af sig selv, afhængigt af hvilken situation det 
befinder sig i, vil visse aspekter af individets aktivitet fremhæves, mens andre, der 
eventuelt ville kunne så tvivl om den ønskede selvfremstilling, nedtones. Bagscenen 
repræsenterer de mere private kontekster, hvor aktøren ligeledes fremstiller sig selv, men 
på en mere afslappet facon, der også giver plads til en, i offentlig kontekst, 
uhensigtsmæssig optræden (Goffman, 1959:115). På den måde arbejder vi altså ifølge 
Goffman konstant på at tilpasse vores adfærd til den rolle, der passer til den pågældende 
situation og tilstedeværende publikum, mens vi bevæger os på hverdagens skiftende 
scener, hvor vi iklæder os forskellige masker. Dette rollespil er, som alt andet, i det 
senmoderne netværkssamfund blevet mere komplekst, i takt med at antallet af sociale 
kontekster eller scener er forøget. Og netop derfor bliver individet en social konstruktion 
og ikke en ’sand og endegyldig’ størrelse.  
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Netværket 
For at forstå de unges forhold til mobiltelefonen som medie må vi forsøge at forstå 
betydningen af den rolle mobiltelefonen spiller i forhold til netop at indgå i mange 
forskellige sociale kontekster. For at komme nærmere en forståelse af dette, vil vi 
anvende Castells’ netværksteori, som ud fra et netværksbaseret perspektiv kan kaste lys 
over de vilkår, Generation Netværks sociale relationer eksisterer under. 
 
Den grundlæggende funktion af den sociale struktur i informationsalderen er dens 
afhængighed af netværk som den vigtigste bestanddel af sociale former. Mens netværk er 
en gammel form for social organisering, er de nu autoriseret gennem nye informations- 
og kommunikationsteknologier, til at kunne håndtere både fleksibel decentralisering og 
fokuseret beslutningstagen (Castells, 2000a:5). Castells beskriver social struktur som: ’… 
the organizational arrangements of humans in relationships of production/consumption, 
experience, and power, as expressed in meaningful interaction framed by culture’ 
(Castells, 2000a:5). I forlængelse heraf refererer Castells til informationsalderen som den 
historiske periode, hvor samfund udfører deres aktiviteter i et teknologisk paradigme 
etableret omkring mikroelektronisk baserede informations- og 
kommunikationsteknologier samt genteknologi (Castells, 2000a:6). Netværkssamfundets 
betydning for det sociale liv beskriver Castells som dualistisk: på den ene side er 
individets sociale verden centreret omkring hans eller hendes netværk. På den anden side 
er netværket opbygget, så det fungerer som et referencepunkt for hver deltager i 
netværket. Når netværket bliver fælles for en del af medlemmerne, bliver det til en 
kammeratskabsgruppe (Peer group). Det vil altså sige, at sociabilitet i netværket både 
leder til et netværk centreret omkring individet og en kammeratskabsgruppe, hvor 
netværket bliver konteksten for deltagernes væremåde (Castells m.fl. 2007:144). 
Kammeratskabsgrupperne er som stammefællesskaberne forbundet af fælles værdier og 
meningskodeks, hvilket leder i retning af en kollektiv identitet. Ungdomskultur(er) er 
signaleret gennem disse koder, udtrykt eksempelvis igennem fælles sprog.  
Det kan diskuteres, om der eksisterer en fælles ungdomskultur eller en række forskellige 
subkulturer. Castells argumenterer for, at der eksisterer en fælles global ungdomskultur, 
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der er bygget op omkring forskellige karaktertræk, der er distribueret gennem globale 
medier, men derudover også en række mere specifikke nationale kulturer og subkulturer. 
Når vi i vores undersøgelse anvender begrebet ungdomskultur, er det hovedsageligt den 
nationale ungdomskultur, fordi vi hverken belyser vores problemstilling ud fra et globalt 
perspektiv eller et subkulturelt perspektiv. Uanset hvad behøver disse grupper en række 
fælles kodeks, hvorfor kommunikation bliver afgørende for de unges kollektive identitet 
(Castells m.fl. 2007:144). På trods af denne kollektive identitet søger de unge også i 
stigende grad mod en individualisering der gør ungdomskulturen til et: ’community of 
individuals’, hvor forbrug og især forbrugets symbolværdi bliver en essentiel faktor: ’the 
youth culture is not only a consumption culture, but consumerism (that is, the high vaue 
attributed to consumption) is an important dimension of the culture’ (Castells m.fl. 
2007:145). De unges forbrug danner forbrugsmønstre, som hele tiden forandres og skaber 
nye tendenser gennem en blanding af symbolik, innovation, gruppepsykologi, immitation 
og statussøgen. Denne dynamik skaber på mange måder både mange nye muligheder men 
også nye vilkår for dem, som gerne vil kommunikere med de unge.  
 
Kommunikation i det senmoderne netværkssamfund 
Det senmoderne netværkssamfund åbner op for helt nye måder at sprede budskaber og 
information. Med de nye medier er det muligt at lade brugerne selv være med til både at 
skabe, forandre og videresende budskaber og information, hvilket gør kommunikationen 
langt mere individualiseret men samtidig også langt mere kompleks.  
Rogers teori om ’Diffusions of Innovations’ beskæftiger sig med, hvordan man i 
netværkssamfundet må have fat i de ’rigtige’ personer, hvis innovation skal spredes. I 
netværkssamfundet kan information, ligesom innovation, spredes med lynets hast, hvis 
det placeres de rigtige steder. For kommunikationsplanlæggere gælder det derfor om at 
tilegne sig viden om, hvor de steder er. Dette gælder, hvad enten man ønsker en bred eller 
en smal målgruppe. I modsætning til den traditionelle kanyleteori10, hvor brugeren bliver 
anskuet som et isoleret individ, forbinder Rogers massekommunikationen og den 
                                                 
10 Eksempelvis Harold Lasswells kanyleteori fra starten af det 20ende århundrede om de almægtige medier 
(Asp 1986)  
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interpersonelle kommunikation og sætter fokus på den helt afgørende betydning, de 
sociale processer har i kommunikativ sammenhæng. Brugerne eksisterer i Rogers øjne 
ikke som isolerede individer, men som en del af et socialt system, hvor den enkelte 
bruger påvirkes af andre individer via de sociale relationer. Rogers’ model tager højde 
for, at en brugergruppe er sammensat af sociale væsner, der kommunikerer indbyrdes, er 
mere eller mindre indflydelsesrige og desuden er aktive i mange forskellige kontekster 
(Windahl, Signitzer og Olson, 1992:53). 
 
Ifølge Rogers teori kan man klassificere en befolkning i forskellige grupper afhængigt af, 
hvornår de tager en given ny teknologi til sig. De ca. 2,5% af befolkningen, som er de 
første til at tage en ny teknologi til sig og omforme den til noget brugbart kaldes 
innovators. Disse fungerer som gatekeepers, forstået således, at det er dem, der lancerer 
nye ideer og tendenser, dog uden at sætte en decideret spredningsproces i gang. De næste 
omkring 13,5% kaldes early adopters. Denne gruppe repræsenterer en mere integreret del 
af det sociale liv. ’Where innovators are cosmopolites, early adaptors are localites’ 
(Rogers, 1995:264). Early adaptors er opsøgende og opfanger hurtigt de nye tendenser, 
som opstår i blandt innovatørerne. De fungerer som meningsdannere (opinion leaders) og 
er derfor i stand til at sætte en spredningsproces i gang, idet de er respekteret i 
kammeratskabsgruppen og forstår at bruge deres netværk til at opretholde deres centrale 
position. Herefter kommer de to største grupper early majority og late majority, som hver 
udgør ca. 34% af befolkningen. Disse to grupper har det til fælles at de følger gruppen af 
early adopters – dog mere eller mindre skeptisk, og har derfor en længere 
adoptionsperiode. De sidste 16% kaldes efternølerne eller laggards, og repræsenterer, 
som navnet antyder, den del af befolkningen som sidst adopterer nye tendenser. Ud fra 
vores videnskabsteoretiske blik må vi problematisere Rogers essentialistiske individsyn 
og den meget fastlåste inddeling af befolkningsgrupper i en fordelingskurve, der altid 
følger et fast mønster. Vi anser dog alligevel hans begreber som værende interessante for 
vores undersøgelse og vælger derfor at fortolke hans inddeling som væsentlige idealtyper 
i spredningen af, ikke bare ny teknologi, men også information generelt.   
Rogers siger ikke noget om, hvor lang udbredelsesperioden er, blot at der er forskel på, 
hvornår individer tager ny teknologi til sig og at befolkningen kan inddeles i grupper 
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herefter. Diffusionsteorien påpeger desuden, at der er fællestræk i udbredelsen af al ny 
teknologi, uafhængig af, hvilken teknologi, historisk periode eller befolkningsgruppe, vi 
undersøger (Rogers, 1995: kap.7). De forskellige adoptionsgrupper har forskellige 
idealtypiske træk, som har betydning for, hvornår de hører om ny teknologi, deres 
holdninger hertil, og i sidste ende om de er villige til at ændre deres eksisterende vaner og 
begynde at bruge den nye teknologi. Innovators og early adopters vil i høj grad være 
ressourcestærke, veluddannede, bo i storbyer, rejse meget og have adgang til 
massemedier. I kraft af disse karakteristika hører de typisk om ny teknologi før 
mennesker i de befolkningsgrupper som rejser mindre, og forbruger færre massemedier. 
Innovators og early adopters er desuden udpræget omstillingsvillige, og har nemt ved at 
skifte en eksisterende teknologi ud med en ny. Hermed adskiller de sig fra de øvrige 
grupper, som først hører om teknologien senere, og samtidig er længere om at acceptere 
en ny teknologi. Dermed er disse grupper langsommere til at adoptere ny teknologi 
(Rogers, 1995:166-167). Individer kan dog godt være early adopters indenfor en bestemt 
type teknologi, eksempelvis digitale medier, uden at være det indenfor andre 
teknologityper.  
Malcom Gladwell tager i sin bog The Tipping Point afsæt i netop denne forståelse, men 
interesserer sig yderligere for de spredningsprocesser, der gør, at forbrugsmønstre kan 
sprede sig viralt og danne trends over hele verden. Gladwell beskriver tre andre 
idealtyper, som er vigtige for denne spredningsproces. For det første er der connectors. 
De er som Early adoptors dem, der ofte opsnapper budskabet først, netop fordi 
connectors er forbundet til en masse forskellige mennesker via deres store netværk. Det 
er derfor også dem, der spreder budskabet ud til flest. Disse personer, som har evner til at 
videresende budskabet til de mange, kalder Gladwell også for en hubs. Hubs kan anskues 
som en menneskelig Google, der på baggrund af deres brede kendskab til utrolig mange 
områder hjælper andre videre i systemet. Mavens er derimod specialister på et specifikt 
område. De er ikke nødvendigvis en hub i netværket som connectors, men de ved til 
gengæld alt, hvad der er værd at vide om et specifikt emne og anses af deres 
omgangskreds som specialister på området. De er derfor vigtige i spredningen af 
budskaber, fordi det er dem, der skaffer al den nyeste information. Den sidste vigtige 
gruppe er salesmen, som har en evne til at overtale andre til at handle anderledes end de 
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normalt ville gøre. Deres overtalelsesevner gør dem på den måde til stærke bærere af nye 
ideer, koncepter og forandringer (Gladwell, 2000 kap. 2).  
Ved hjælp af disse tre idealtyper kan budskaber altså spredes som en steppebrand til en 
meget bred gruppe af mennesker, hvilket kan være interessant i en forbindelse med 
kommunikation henvendt til netop Generation Netværk. Denne målgruppe er jo som 
beskrevet født ind i det senmoderne netværkssamfund, hvorfor det er nærliggende at 
antage at denne spredningsproces bliver yderligere effektiviseret.  
Når vi benytter os af begreber fra Rogers og Gladwell, er det fordi, vi placerer os i den 
ende af kommunikationsteorien, der forstår forholdet mellem producent og bruger som 
relativt komplekst og netværksafhængigt. I flere år har kommunikationsteoretikeren 
Brenda Dervins dialogiske kommunikationsforståelse haft indflydelse på måden at tænke 
strategisk kommunikation, fordi denne har taget udgangspunkt i en forståelse af, at 
brugeren i hverdagslivets kompleksitet handler ud fra de erfaringer og den viden, han 
eller hun besidder. Budskaber imødekommes derfor kun, hvis brugeren finder det 
relevant i forhold til sit hverdagsliv og oplever at fordelene er større end ulemperne. Først 
her starter overvejelserne omkring adfærdsændringen, men vejen til den faktiske 
adfærdsændring er stadig uendelig lang. En af forudsætningerne for, at en sådan 
kommunikationsproces bliver vellykket er derfor, at der hos både producent og bruger er 
en vilje til at gå i dialog. 
Dervins ideal er, at der bør være en ligeværdig udveksling af viden mellem producent og 
bruger, hvilket er et opgør med den klassiske forståelse af strategisk kommunikation som 
en proces, hvor producenten har et budskab, der formidles til brugeren, som så efterlever 
budskabet. Producenten må i stedet bidrage til en åben dialog, hvor brugerens 
perspektiver på problemstillingen inddrages og gives stemme i formidlingsprocessen 
(Olesen og Andersen, 2006:86-87).  
Vores kommunikationsforståelse lægger sig op ad denne, dog med flere forbehold. Dels 
ser vi det problematisk altid at have en ligeværdig udveksling af viden mellem producent 
og bruger, og dels mener vi at producenten i netværkssamfundet ikke længere 
udelukkende skal i dialog med den enkelte bruger i Dervinsk forstand, men er nødsaget 
til at tænke i netværk og forstå, hvordan individerne i de forskellige netværk indbyrdes er 
i dialog med hinanden og dermed spreder information og budskaber.  
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Opsummering 
Med udgangspunkt i en beskrivelse af de vilkår, der gør sig gældende for unge individer i 
det senmoderne netværkssamfund, har vi i dette afsnit tegnet et billede af den målgruppe, 
vi beskæftiger os med. Opsummerende har vi at gøre med en målgruppe, som, set i 
forhold til ældre generationer, er vokset op med uendeligt mange valgmuligheder i et 
samfund, hvor sociale relationer er alfa omega. Netværk og fællesskaber indtager således 
en central rolle, fordi de store fortællinger er erstattet af det individuelle refleksive 
projekt, hvor identitet skabes via tilhørsforhold og selviscenesættelse. Det tomrum, som 
de store fortællingers død efterlader, erstattes af sociale relationer og dermed 
fællesskaber. 
Kravet om at være på og være tilgængelig i de mange fællesskaber udfordrer de unges 
evne til at være omskiftelig og kunne bære flere forskellige masker alt afhængig af, 
hvilken social relation de indgår i, eller hvilken stamme de beskæftiger sig med. Samtidig 
skabes der en vis form for simultane processer, idet de unge ikke altid er i stand til at 
vælge imellem de mange muligheder og derfor vælger det hele til – og helst på samme 
tid. Dermed opstår en tendens til konstant at zappe rundt i tilværelsen, eller rent mentalt 
at befinde sig flere steder på én og samme tid.  
 
Disse tendenser er væsentlige i forhold til målgruppens brug af kommunikationsteknologi 
i det senmoderne netværkssamfund og udfordrer derfor også den måde, hvorpå vi 
planlægger strategisk kommunikation. De sætter derfor rammen for vores analyse af de 
unges forhold til mobiltelefonen og danner samtidig baggrund for vores diskussion af, 
hvordan dette forhold får betydning for kommunikationsplanlægning henvendt til 
Generation Netværk som målgruppe. 
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Analyse 1 – Mobilen som redskab 
Nogle mener at mobiltelefonen udgør en kilde til stress blandt de unge, andre mener at 
dens tilstedeværelse kan forbygge stress. Hvad mener de unge selv? 
I dette kapitel vil vi foretage en analyse af, hvordan mobiltelefonen indgår som et redskab 
i målgruppens hverdagsliv. Vi vil se nærmere på, hvordan mobilens status som ’den 
forlængede arm’ påvirker de unges hverdag både positivt og negativt. Vi vil også se på, 
hvor afhængige de unge egentlig er af mobilen, og hvordan de oplever det at være uden 
deres mobiltelefon. 
 
Tryghed i hverdagen 
Mobiltelefonens rolle som individets ’sociale navlestreng’ bliver flere gange italesat i 
vores empiriske materiale. De unge er afhængige af deres mobiltelefon, for at kunne 
vedligeholde de sociale relationer. Denne afhængighed hænger sammen med det at ’være 
ung’ i det senmoderne netværkssamfund, hvilket dette afsnit vil omhandle.  
 
Senmodernitetens adskillelse af tid og rum, samt den teknologiske udvikling, særligt i 
form af mobiltelefonen, har skabt mulighed for at individet kan være tilgængeligt alle 
døgnets 24 timer.  
En af kerneproblematikkerne for de unge i vores empiriske undersøgelse er den 
ambivalente følelse, som denne konstante tilgængelighed bringer med sig. Det er en 
meget betydningsfuld del af de unges hverdag, at de er tilgængelige; flere udtaler, at de 
nærmest føler sig utrygge, hvis de ikke har deres mobil på sig:  
 
”Moderator: hvad ville der ske, hvis I mistede jeres mobiltelefon? 
Mathilde: åh nej! 
Mathias: totalt kaos 
Sofie: alle ens numre ville bare være væk 
Mathias: det har jeg prøvet, det er bare ikke fedt. Jeg vil have den hele tiden på mig... og 
ikke at have den på mig gør mig nervøs. 
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Emma: ja eller hvis den går ud. Hvis man fx er i byen, og den går ud, og man ikke kan få 
fat i nogen. det er SÅ irriterende.  
Sille: ja 
Emma: og man kan ikke få fat i nogen. Man er bare sådan helt afskåret fra alle andre” 
 (Bilag 3, linje 931-940). 
 
De unge trives altså med en konstant tilgængelighed og interaktion og opfatter det som en 
vigtig og nærmest uundværlig dimension af deres sociale liv. Denne pointe falder godt i 
tråd med Lings studier, som netop fremhæver at følelsen af, at være ’connected’ til ens 
venner og kunne orientere sig om, hvad der sker i ens netværk er helt centralt i 
ungdomsårene og bliver et udtryk for status og popularitet (Ling, 2004:11).   
En af de unge i vores fokusgrupper har MSN Messenger installeret på sin mobil, hvilket 
gør ham endnu mere tilgængelig: 
 
”Moderator: okay, så ud over sms så bruger du også Messenger? 
Emil: ja, fordi når du er på, så skriver folk også til dig, selvom de egentlig ikke havde 
tænkt sig at skrive til dig i en sms. Når du skriver en sms, er det ofte fordi, du gerne vil 
have et eller andet at vide, men når du er på Messenger, kan du godt finde på bare sådan 
at skrive.  
Moderator: er du så på Messenger hele tiden? 
Emil: ja stort set” (Bilag 3: linje 1105-1111). 
 
Her er det ikke indholdet, der er det vigtige, men bare det at have kontakt – eller at være 
’synlig’ i sit netværks bevidsthed. Man er en del af et fællesskab, når man er koblet på. 
Uanset det mulige indhold i de ting der sendes og modtages. Det er selve aktiviteten, der 
er vigtig. Netop derfor bærer de fleste rundt på en mobiltelefon overalt. Hvis der nu var 
nogen, der skulle finde på at ringe eller skrive en besked, er det jo nødvendigt at være 
’på’ (Andersen, 2006:2). I et studie fra 2003, foretaget af Alex Taylor11, fremhæves det 
hvordan teenagere igennem deres mobilkorrespondance: ‘demonstrate and preserve their 
commitment to the relationships (...), offer each other an intrangible show of trust and 
                                                 
11 Researcher for Microsoft Research, UK. 
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loyality’ (Carole Riviére, 2004:175). Det handler dermed dels om at være på i netværket, 
men også om at vise sin loyalitet og sit ’commitment’ til netværket. 
Dette knytter sig især til ungdomsårene, hvor netop vennerne er det centrale 
omdrejningspunkt. I barndommen spiller forældrene den afgørende rolle, ligesom det i 
det voksne liv er partneren og familielivet, der står i centrum. Ungdommen er derfor det 
tidspunkt i livet, hvor vennerne kan få den næsten fulde opmærksomhed, hvilket gør 
social accept i gruppen af jævnaldrende (the peer group) altafgørende (Ling, 2004:10). 
Til dette formål er mobiltelefonen et effektivt kommunikationsmiddel både som telefon 
og som sms-maskine, hvor især sms’erne overvejende bruges til at bekræfte kontakter 
med (Jensen, 2004). Dette er formentlig også grunden til sms’ens popularitet blandt de 
unge – det er hurtigt og nemt at sende en besked af sted og på den måde føle 
tilhørsforhold til gruppen. Det er en type social interaktion, hvor afsender og modtager 
deler en fælles oplevelse, selvom den er asynkron. Når den ene sender en besked, vil det 
genopfriske kontakten mellem dem. Oplevelsen indeholder et stykke konkret indhold 
som eksempelvis en vittighed, et billede, et symbol eller bare en tekst. Men den 
afgørende del af oplevelsen ligger i metaindholdet, hvori der ligger, at afsenderen har 
tænkt på modtageren, og at de efterfølgende kan basere en del af deres fremtidige 
interaktion på udvekslingen af beskeder. Beskederne er på den måde med til at binde 
gruppen sammen gennem en fælles fortælling. Det at sende og modtage beskeder bliver 
dermed også en objektivering af den unges popularitet. Jo mere populær man er, jo flere 
personer kan man sende til og modtage beskeder fra, ligesom dem uden mobil ifølge Ling 
er helt uden for gruppen (Ling, 2004:18-19).  
Det helt centrale er således at være på. Logisk nok, fordi den moderne tilværelse mere 
end nogen sinde tidligere er optaget af selve væren. Ikke af en mulig fremtid, men af det 
der sker her og nu, og på de mange forskellige scener individet er en del af (Andersen, 
2006:2). Johannes Andersen12 mener, at når man med medier kan afgrænse givne udsnit 
af virkeligheden, har man reelt etableret en scene, som man kan sende fra. Pointen er 
altså, at man har brug for at kommunikere tilstedeværelse og kontrol over situationen som 
en del af den moderne selvdannelsesproces. I forlængelse heraf kan individet i stigende 
udstrækning opfattes som et tegn, der transmitteres og udveksles på hverdagens 
                                                 
12 Lektor og samfundsforsker ved Aalborg Universitet 
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mangfoldige scener, hvorpå de unge dyrker og bærer symboler og udtryk, der viser 
eksempelvis stammetilhørsforhold, holdninger og især vilje til at være til stede 
(Andersen, 2006:2). 
 
De unge i vores empiriske materiale udtrykker især angsten for at gå glip af noget, som 
en væsentlig faktor i fællesskabet med vennerne, men de føler sig dog ikke sat helt uden 
for gruppen uden mobilen: 
   
”Laura: …vi var lige startet på gymnasiet, og så havde jeg glemt min telefon et eller 
andet sted – i et stykke tid – og så var det over en weekend, hvor jeg ikke havde haft den 
på mig, og så fik jeg den igen, og det irriterede mig, fordi så var der sådan nogle 
beskeder med: ”skal du med den aften” og ”skal du med derover”. Og der var flere, som 
havde ringet til mig og sådan. Det irriterede mig rigtig meget! 
Camille: det er det der med at gå glip af noget. Det er det, man bliver stresset over eller 
sådan utryg ved. Det er mere det, at man bliver sådan irriteret over at gå glip af nogle 
ting! Men jeg føler mig ikke udenfor, for mine venner, de fleste af dem har også mit 
hjemmenummer, så kan de ringe til mig på det” (Bilag 4, linje 235-243). 
 
Selvom Camille her udtrykker at hendes venner har hendes hjemmenummer og derfor 
ikke er ladt helt ude af fællesskabet, er det tydeligt, at det at ringe hjem til vennerne er en 
væsentlig barriere for kontakt. Som Mathilde udtrykker: 
 
”det er jo også helt vildt mærkeligt, hvis der er en, der lige pludselig ringer til dit 
hjemmenummer. Det er sådan lidt: ’Hva’r! Hvor har du det nummer fra?’” (Bilag 3, 
linje 971-972). 
 
Hjemmenummeret deles med andre og er dermed ikke unikt eller personligt. Det er 
mobilnummeret til gengæld, hvorfor det optræder som et vigtigt objekt i de unges 
hverdag.   
Flere gange bliver det også beskrevet, hvor pinligt det er at skulle ringe hjem til en 
bekendts forældre i stedet for at kunne kontakte personen direkte over mobiltelefonen. 
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Dette kan skabe problemer for de unge, idet nogle bekendte muligvis vil undlade at tage 
kontakt, hvis ikke det kan foregå over mobilen. Det er da også netop mobilens 
kontaktbog, der fremhæves, når vi spørger de unge om, hvilke funktioner de anser som de 
vigtigste, udover opkalds- og smsfunktionen: 
  
”Moderator: hvis der kun fandtes tre funktioner på jeres mobil, ud over at ringe og skrive 
sms’er, hvilke tre ville så være de vigtigste for jer at have? 
Laura: billeder… 
Camille: at kunne kode numre ind… 
Laura: nå ja… 
Viktor: ja, kontaktbogen er helt klart vigtigst!” (Bilag 4, linje 1025-1030).  
 
Der er altså flere faktorer, der indikerer, at risikoen for at gå glip af noget øges væsentlig, 
hvis ikke man er i besiddelse af en mobiltelefon. Et interessant eksempel på at dette er en 
udbredt kendsgerning, er en artikel bragt i gratisavisen 24timer den 20. august 2007. Her 
optræder en 3. klasses elev, som har vanskeligheder i forbindelse med den sociale del af 
skolelivet. Som løsning på problemet opfordrer hans klasselærer forældrene til at forære 
ham en mobiltelefon, idet han mener, at problemet netop ligger i hans manglende 
besiddelse af det værktøj, som de andre i gruppen bruger til at opretholde det sociale 
fællesskab. Som læreren udtaler: ’Hvis ikke man er lige så nem at få fat i, som de andre, 
bliver man ikke kontaktet lige så ofte’ (Holm 2007).  
Det vil altså ikke være forkert at kalde mobiltelefonen for de unges nøgle til fællesskabet, 
når det gælder opretholdelsen af det sociale netværk. Men mobilen skaber også tryghed 
på et andet niveau, nemlig i forbindelsen til forældrene. Igennem en enkelt sms kan 
forældrene blive delagtiggjort i, hvor i byen deres unge teenager befinder sig fredag 
aften, og hvor han/hun sover:  
 
”Sille: ja hvis man fx skal mødes med nogle veninder senere, eller skal skrive til sine 
forældre: ’nu er vi her, og nu er vi der’. Det vil mine forældre altid vide, ellers ligger de 
bare og tænker ’Nu er hun død’” (Bilag 3, linje 941-943). 
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De 15-17 årige befinder sig netop, som tidligere nævnt, i en periode hvor de stadig bor 
hjemme og stadig delvist er afhængige af forældrene, men samtidig er ved at frigøre sig 
og bruge mere tid sammen med venner og bekendte. Der er med andre ord behov for en 
navlestreng i begge ender.  
Her er mobiltelefonen et oplagt redskab, hvilket vi vil forklare nærmere i det følgende 
afsnit.  
 
Adgangsbilletten til fællesskabet 
I ovenstående afsnit har vi fokuseret på de unges behov for konstant at være i forbindelse 
med den sociale omgangskreds, samt set på hvordan mobiltelefonen, i denne forbindelse, 
indgår som et altafgørende redskab. Men hvordan påvirker mobilens centrale rolle de 
unge i hverdagen? Dette spørgsmål vil vi se nærmere på i dette afsnit.  
 
Mobiltelefonens rolle som social navlestreng kan med fordel belyses ved at inddrage den 
franske sociolog Michel Maffesoli. Som beskrevet i kapitel 3 taler Maffesoli om, at det 
senmoderne menneske selv er ansvarligt for at forme sin sociale eksistens. For at kunne 
klare denne opgave opstår behovet for at være en del af noget, hvorfor der dannes 
grobund for skabelsen af netværk eller fællesskaber. Igennem tilhørsforholdet til disse 
netværk kan det enkelte individ forme sin sociale eksistens. Tom Julsrud13 fremhæver i 
forlængelse af dette, hvordan individets territorier er blevet mere usynlige i det 
senmoderne netværkssamfund, hvor det handler om at have adgang til informationskilder 
og et bredt netværk, modsat tidligere, hvor det mere handlede om at have adgang til 
fysiske privilegier, som eksempelvis medlemskab til en bestemt country club (Julsrud 
2004:109).  
 
Mobilen opnår en helt central rolle i netværkssamfundet, fordi vi, som Maffesoli 
beskriver det, indgår i flere netværk. Det handler ikke længere om at tilhøre en bestemt 
socialgruppe, men snarere om at tilhøre flere forskellige grupper, som, på trods af 
forskelligt definerede fællesskaber, alle er relevante for individets sociale eksistens. Jo 
                                                 
13 PhD studerende ved Trondheim Universitet 
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flere stammenetværk man kan tilhøre jo bedre. Og her kan mobilen anses som individets 
kompas, der fortæller, hvor og hvornår tingene sker, samt gør det muligt at vedligeholde 
den daglige kontakt til de mange stammenetværk. Ifølge Jessen gælder det generelt for de 
unge, at de udviser en særdeles veludviklet evne til at skabe kontinuitet og sammenhæng 
i deres sociale relationer netop via brugen af nye kommunikationsmedier. Mobiltelefonen 
er som skabt til de vilkår, det senmoderne hverdagsliv byder de unge, med mange skift i 
stammefællesskaber og fysiske rum mellem eksempelvis hjemmet med forældre, skolen 
med klassekammerater, skiftende hold og grupper, fritiden med mange forskellige 
fritidsaktiviteter, fester og erhvervsarbejde. Det er sin sag at fastholde kontinuerlige 
sociale kontakter og fællesskaber under sådanne vilkår (Jessen, 2002:227-228 og Dencik, 
2005).  
 
Vores empiriske materiale peger entydigt på, at mobiltelefonen spiller en helt afgørende 
rolle i de unges evne til at navigere rundt i det utal af fællesskaber, som de dagligt er 
omgivet af. Sagt med andre ord: uden mobiltelefonen i hånden er man en sondrende 
satellit i rummet, uden kontakt til jorden – man er rent ud sagt fortabt: 
 
”Moderator: men er man død i netværket, hvis ens mobil også går død? 
Mathias: ja! 
Mathilde: hvis du er uden en mobil i én måned, så er du bare afskåret!” (Bilag 2, linje 
944-946). 
 
Men selvom mobilen og den tilgængelighed den fører med sig er nærmest livsnødvendig 
for de unges fællesskaber, skaber den også et øget pres i forhold til at skulle forholde sig 
til mange ting og mange forskellige relationer hele tiden. Hermed opstår den ambivalente 
følelse, som vi nævnte i forrige afsnit:  
 
”Camille: det er jo bare det der med, at alle hele tiden kan komme i kontakt med dig. Og 
det er HELE tiden. Og det er også derfor, at jeg tror, lige da jeg startede i gymnasiet, det 
var der, hvor jeg slet ikke svarede på nogen. Jeg kunne slet ikke overskue det. Jeg blev 
fuldstændig stresset over at skulle have kontakt med dem, som ikke fysisk var i mit liv lige 
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der. Også fordi der er så mange måder, vi kan komme i kontakt til hinanden. Alle mine 
rigtig gode venner kan altid skrive til mig på telefonen, og alligevel får jeg at vide, at jeg 
aldrig er på msn. Men jeg får det sådan: jeg kan ikke være over det hele hele tiden! Man 
er hele tiden på, og der er så mange fora, man kan være en del af. Så startede jeg på 
Aurahøj og så havde alle MySpace og så skulle jeg også have det’” (Bilag 4, linje 302-
309). 
 
Som nævnt i forrige afsnit afføder mobiltelefonen en ambivalent følelse hos Generation 
Netværk. Selvom de unge er glade for de muligheder, mobilen skaber for dem, opleves 
den konstante tilgængelighed altså ikke som en ubetinget fordel. En af vores 
fokusgruppedeltagere beskriver det som nærmest befriende ikke at være i besiddelse af en 
mobiltelefon: 
 
”Camille: jeg oplevede faktisk sidste år, da jeg ikke havde min telefon – det var faktisk et 
halvt år, hvor jeg slet ikke havde den - at den første måned var sindssygt frustrerende og 
jeg ikke kunne komme i kontakt med nogen og jeg gik på efterskole og mine forældre 
kunne ikke rigtigt kontakte mig og sådan. Men efter det, så var det det bedste i verden, 
fordi folk sagde: prøv og hør, jeg kan ikke komme i kontakt med dig. Og jeg sagde: 
Jamen så må du jo komme over og besøge mig, hvis du vil mig noget. Og man kunne ikke 
sådan, altså det var bare rart, at man var der, hvor man var, lige nu og her… det var 
faktisk rigtig, rigtig rart. Men nu har jeg fået den igen og nu er det irriterende, hvis jeg 
mister den...” (Bilag 4, linje 154-161). 
 
For Camille udgør mobiltelefonen altså på den ene side det redskab, hun har behov for, 
for ikke at føle sig afskåret fra ’familiestammen’ og ’vennestammen’, selvom hun fysisk 
befinder sig langt væk fra disse stammer. Denne følelse af nærhed, trods fysisk afstand, 
lader sig beskrive via Giddens’ tanker om adskillelse af tid og rum. Som beskrevet i 
kapitel 3, taler Giddens om, at den adskillelse af tid og rum, som modernitetens 
teknologiske udvikling har ført med sig, netop muliggør sociale relationer på tværs af 
ubegrænsede tid-rum-afstande (Giddens, 1996:28-29).  
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Giddens skriver: ’Et mediums medvirken til tid-rum-relationernes forandring afhænger 
ikke primært af det indhold eller de ’beskeder’, det bærer, men af dets form og 
reproducerbarhed’ (Giddens, 1996:36). Hvis vi vælger at betragte mobiltelefonen som et 
medium, har den jo netop sin styrke i selve dens form. Den er nem at have med sig alle 
vegne, og den gør det nemt for det enkelte individ at sende den samme besked til flere 
personer indenfor en kort tidsperiode. Disse personer kan endda befinde sig i vidt 
forskellige dele af Verden og i vidt forskellige netværk. Eksempelvis kan man i kraft af 
sin mobiltelefon sende den samme sms besked til sin mor i København og sin tante i 
USA indenfor få sekunder. Mobiltelefonen har altså været med til at komprimere tid- og 
stedopfattelsen, samt banet vejen for ’anytime’ og ’anywhere’ kommunikation.  
 
På den anden side oplever Camille det som nærmest befriende, da hun mister sin 
mobiltelefon, fordi fraværet af ’den sociale navlestreng’ pludselig giver hende mulighed 
for at være 100% tilstede der, hvor hun rent fysisk befinder sig. Hun glædes altså ved at 
kunne genforene adskillelsen af tid og rum. Denne befriende følelse lader sig beskrive via 
Goffmans tanker om individets ageren på scenen. Mobilens tilstedeværelse tvinger 
nemlig aktøren til at optræde på flere scener på én gang. Vi deltager og agerer normalt i 
én situation ad gangen og overholder det fælles kodex for adfærd, der er forbundet med 
den situation, vi befinder os i. Men når en person taler i telefon eller sms’er sættes 
sammenhængen mellem sted og social situation ud af kraft, idet man spiller en rolle i en 
anden situation end den, man fysisk er til stede i. I den forstand rører anvendelsen af 
mobiltelefonen ved nogle grundlæggende forhold i vores sociale samværsformer, fordi 
evnen til at forbinde sted og social adfærd, herunder skellet mellem offentlig og privat, er 
en central del af den måde, vi definerer normalitet på (Jessen, 2002:224). 
 
Dog er det bemærkelsesværdigt, at Camille nu alligevel har anskaffet sig en ny mobil, 
hvilket indikerer at glæden ved at være uden ikke overskygger glæden ved at være med 
en mobiltelefon.  
Vores empiriske materiale viser dog, at flere af de unge har behov for engang imellem at 
være uden deres mobiltelefon og således på lånt tid kunne være 100% tilstede i det 
fysiske rum. Flere af de unge fortæller, at de somme tider ’glemmer’ deres telefon med 
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vilje, så de kan få fred til eksempelvis at gå en tur med familien (se eksempelvis Bilag 4, 
linje 130 + 182 + 952).  
 
Mobilen påvirker altså i høj grad de unges hverdagsliv – både positivt og negativt. På den 
ene side optræder mobiltelefonen som et uundværligt redskab i de unges navigation rundt 
i det utal af fællesskaber, de dagligt befinder sig i. Den hjælper dem med andre ord til at 
gebærde sig i det senmoderne netværkssamfund. På den anden side stiller mobilen store 
krav til de unges mentale overskud. Den tvinger dem til uafhængigt af tid og rum at agere 
på flere scener på én og samme tid og truer dermed deres evne til at være nærværende og 
være 100% tilstede i nuet.  
 
Øget forventningspres 
Den mentale splittelse, som mobilens tilstedeværelse efterlader blandt de unge, kommer 
bl.a. til udtryk i form af et øget forventningspres. Som vi skal se i dette afsnit, forventes 
det, at individet er klar til at udvise opmærksomhed, når det ’passer’ de omkringliggende 
sociale relationer. Generelt ses en tendens til, at de unge lægger et forventningspres på 
hinanden, både i forhold til at skulle være i jævnlig kontakt, men også i forbindelse med 
hvornår man forventer at få respons på en afsendt sms:  
 
”Sille: ... det tager vel ca. et halvt minut at læse og skrive en sms ik? 
Emma: jo 
Sille: så efter et par minutter, der begynder jeg da at blive sådan lidt ”svar nu din...” 
Mathilde: hvis det er en, du kender og allerede sidder og skriver med, så er det ca. 2 
minutter 
Sille: ja, så længe man intet svar har fået, så kan der godt gå et par timer, men har man 
først fået et svar, så skal de altså svare hurtigt igen” (Bilag 3, linje 914-920). 
 
Der er ikke meget tålmodighed at spore i ovenstående passage. Selvom en af sms’ens 
forcer er muligheden for at føre en asynkron dialog, så tillader de unge altså ikke, at den 
asynkrone proces bliver for langsommelig. Ligeledes fremhæver den japanske 
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kulturantropolog Mizuko Itu i sit studie af japanske pigers mobile dagbøger, at det er god 
etikette og forventet, at man svarer på en sms indenfor 30 minutter, med mindre man 
sover. (Itu, 2004:145).  
Det pres, der hermed opstår, kan anskues som en væsentlig årsag til, at flere af de unge 
sommetider vælger at ’glemme’ mobilen. Den Schweiziske sociolog Hans Geser 
beskriver denne ’glemsomhed’ som et typisk fænomen, der tages i brug for at bevare 
kontrollen over sin tilgængelighed (Geser, 2006:16). Det er netop denne kontrol af egen 
tilgængelighed, der konstant er på spil for Generation Netværk, og som efterlader en 
følelse af stress og forventningspres.  
Oven i dette oplever de unge, som vi har talt med, også at stå overfor et tidsmæssigt pres, 
hvilket bl.a. hænger sammen med overgangen fra folkeskole til gymnasium. Det påpeges, 
at netop det at starte på noget nyt, at skulle optræde på en ny scene, har skabt flere sociale 
fællesskaber. Der er pludselig flere venner, som skal plejes, nye venskaber, der skal 
bygges op, og flere lektier der skal laves. Balancen mellem skole og fritid skal findes og 
verdensrummet er blevet udvidet. Alt dette gør, at tid nu opleves som en mangelvare. 
Vores interviewdeltagere argumenterer her for, hvorfor de ikke tager imod tilbud om 
deltagelse i diverse fora, hvor nye virtuelle bekendtskaber er i fokus:  
 
”Laura: fordi vi har udvidet vores vennekreds så meget… 
Camille: eller man har bare for travlt! 
Viktor: ja, man har for lidt tid 
Laura: ja, for enten skal man lave lektier, eller også ser man nogle venner, som man 
allerede har… 
Camille: men derfor kan man jo godt sidde i to timer eller sådan noget i et eller andet 
forum og skrive med sine venner…” (Bilag 4, linje 619-624). 
 
Camille insinuerer her en interessant pointe. Der sættes alt ind for at pleje 
omgangskredsen, og årsagen hertil er ikke, som man kunne forledes til at tro, kedsomhed. 
For selvom tiden opleves som knap, og der er meget at se til, står dette ikke i vejen for 
det eksisterende netværks centrale placering. De sociale relationer er altså altafgørende, 
og mobiltelefonen er et vigtig redskab til at pleje og fastholde disse relationer. De unge 
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ønsker dog ikke at skabe nye sociale relationer via mobiltelefonen, ved eksempelvis at 
tilmelde sig et forum med andre for dem ukendte unge. En række af de koncepter, vi 
præsenterede de unge for, var til dels bygget op over en form for offentlighedsaspekt, 
hvor man eksempelvis dystede med andre eller gjorde sin egen profil tilgængelig for folk 
i nærheden. Disse elementer faldt ikke i god jord blandt de unge. Noget tyder altså på, at 
grænserne for tilgængelighed ikke kun handler om den tidsmæssige dimension, men også 
om den rummæssige. De unge vil ikke stå til skue for offentligheden og således være 
’ven’ med alle og enhver. De vil derimod gerne have bekræftet den ’fellow-feeling’, som 
ifølge Maffesoli netop er afgørende for opretholdelsen af et stammefællesskab. Det vil vi 
komme nærmere ind på i afsnittet: privatsfærens grænser. Samme træk fremhæver Ito i 
sit studie af japanske teenagere, som hun anser for værende utrolig selektive i forhold til 
deres venskaber, som de kun indgår, hvis de føler de kan identificere sig meget tæt med 
modparten (Ito, 2004:136). 
 
Mobiltelefonen kommer hurtigt både tids- og rummæssigt til at fungere som kroppen på 
en blæksprutte, der har arme ud til alle individets forskellige netværk og samtidig hjælper 
med at skabe en balance imellem individets mange gøremål. At der er mange gøremål i 
en teenagers liv, fremgår tydeligt af de unges beskrivelse af hverdagen. De sender flittigt 
sms’er under skolebordene, ændrer dagens planer med familien eller vennerne via sms, 
sms’er over lektielæsningen, hvis vennerne ikke lige er ved siden af, og benytter enhver 
lejlighed til lige at tage kontakt til en ven. Som Camille og Laura her beretter: 
 
”Camille: men det er også, fordi jeg har fået sådan en rigtig dårlig vane med, at hver 
gang jeg kører hjem, så taler jeg i telefon med en eller anden. Det er så dumt, for det er 
lige meget, hvor langt jeg skal køre, så snakker jeg bare, imens jeg cykler. Det er så 
dumt. 
Laura: og jeg har engang prøvet at komme til at køre ind i en bil, imens jeg sms’ede. 
Efter det har jeg ikke rigtig gjort – jo snakker – men jeg sms’er overhovedet aldrig.  
Camille: nej, det gør jeg heller ikke. 
Moderator: hvad er det hyggelige ved at snakke, imens man cykler? 
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Laura: jeg tror det er meget sådan noget med, at man skal udnytte tiden. Og så kan man 
lige sådan, nu cykler jeg alligevel, og så kan jeg lige få taget kontakt til denne der 
person, som jeg ikke har snakket med i lang tid. Sådan så man udnytter hele tiden tiden 
og tænker, nu ville det være smart, og nu har jeg tid til det, når jeg alligevel bare cykler” 
(Bilag 4, linje 287-297). 
 
Laura taler her om at udnytte tiden, hvilket åbner op for et interessant perspektiv i forhold 
til vores videninteresser. Som ovenfor beskrevet, lever de unge i en travl hverdag, hvilket 
har betydning for, hvor mange tilbud, de kan og ønsker at tage imod. Den travle hverdag 
har også betydning for de unges opfattelse af eksempelvis transport eller ventetid, som i 
vores empiriske materiale flere gange bliver fremhævet som ren spildtid. I nedenstående 
citat taler Laura og Camille om, hvilken type spil de godt kunne tænke sig at udvikle til 
mobilen: 
 
”Camille: det skulle hellere være sådan et spil, som man kunne lave, imens man sad i 
bilen og kedede sig, eller i bussen på vej til skiferie eller sådan noget.  
Laura: ja noget man lavede sådan ’imens’” (Bilag 4, linje 500 – 502). 
 
De unge oplever altså, at der i hverdagen opstår en form for ’tidslommer’, som de 
forsøger at udfylde ved eksempelvis at ringe eller sms’e. Mobilen indgår dermed som en 
form for ’tidsdræber’ redskab, som hjælper de unge igennem de kedelige ting såsom 
transport og ventetid.  
  
Mobilen er altså rødglødende dagen lang af flere årsager. For det første fungerer den som 
det redskab, der gør det muligt for de unge konstant at holde fast i de forskellige netværk, 
hvilket er nødvendigt, dels for ikke at miste følelsen af social kontakt, og dels for at leve 
op til omgangskredsens forventninger. For det andet fungerer den som en tidsdræber, der 
kan udfylde hverdagens tidslommer.  
 
Mobilen kan med rette anskues som de unges remotecontrol i den zapperkultur, de 
befinder sig i (Rasborg 1998: kap.2). Hvilken ven eller netværk ønsker jeg mig kontakt til 
 62
nu? Og zap så er der en sms sendt af sted og et svar modtages gerne få minutter senere. 
De unges mange valg består ikke kun i eksempelvis uddannelsesmuligheder, men også i 
et utal af festmuligheder fredag aften, hvor mobiltelefonen fungerer som radar for, hvor 
vennerne og den fedeste fest er. Uden den er man som Mathilde formulerer det, ’bare 
afskåret’ (Bilag 4, linje 947). For hvordan skal man ellers kunne træffe et valg om, 
hvilken fest man nu skal tage til, hvilke venner man nu skal vælge at feste med, og ikke 
mindst hvor og hvornår man skal mødes? Disse mange valgmuligheder er netop et 
centralt træk ved individets hverdag i senmoderniteten, hvor man er løsrevet fra de 
traditionelle bånd og frit kan vælge, om man lige vil være kæreste med Jacob eller Sofia, 
og om man vil være advokat eller guldsmed.  
 
Mobilen som nøgle til fleksibilitet 
Som vores fokusgruppedeltagere selv beskriver det, handler det ikke kun om at føle sig 
afskåret fra vennekredsen, hvis mobilen mangler. Det handler også om at være afskåret 
fra sin frihed til at være impulsiv og kunne ændre sine aftaler spontant. Aftaler kan 
ændres over mobilen fra det ene øjeblik til det andet, og i stedet for at skulle lede efter 
sine venner, når man står af toget, ringer man bare lige og hører, hvor de præcist står og 
venter. Med mobilen i lommen har man friheden til at agere impulsivt og ændre aftaler i 
sidste øjeblik:  
 
”Moderator: hvad ville I savne mest, hvis jeg sendte jer af sted nu, men beholdt jeres 
mobiler her på kontoret? 
Viktor: det at kunne komme i kontakt med andre! 
Laura: og at jeg ikke kunne være impulsiv. Ingen pludselige ændringer eller lave om på 
dine aftaler.  
Viktor: jeg ville bliver sur – det ville jeg ikke finde mig!”’ (Bilag 4, linje 1082-1086 ). 
 
I kraft af mobiltelefonen har de unge fået en helt ny mulighed for frihed og fleksibilitet i 
den måde, hvorpå de interagerer med omverdenen. Mobiltelefonens egenskab af netop at 
være mobil har stor betydning for eksempelvis de unges måde at koordinere aftaler: 
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”Camille: ...og så kan der jo ske så meget, fx hvis man ikke nåede toget eller kom til at 
tage den forkerte bus, eller der er bare så meget, der kan gå galt. Og man aftaler aldrig 
at mødes lige der kl. lige det og det – og det er bare SÅ meget nemmere at have en telefon 
med så!” (Bilag 4, linje 948-952). 
 
Med mobilen i hånden bliver aftaler mere fleksible og efterlader plads til spontanitet og 
uforudsete begivenheder. Denne måde at lave aftaler på bliver italesat som en 
selvfølgelighed af de unge, selvom den, set med vores øjne, er relativ ny. Ito når frem til 
samme pointe i sit studie af japanske teenagere: ”Rather than fixing a meeting place, 
gatherings between youth are now almost always arranged in a fluid way, as people 
coordinate their motion through urban space, eventually converging on a shared point in 
time and space” (Ito, 2004:143).  
   
Samtidig skabes der dog et øget behov for en løbende koordinering mellem de parter, der 
skal mødes: 
 
”Camille: tit med transport, så ringer man inden, man er gået ind i toget – det havde 
man jo ikke behøvet – og så ringer man inden, man overhovedet er stået af – og man har 
ikke engang nået at kigge sig rundt omkring. Så man ville jo nok godt kunne klare sig 
uden, men det er bare, at man går allerede i panik, inden at man har forsøgt at finde de 
der mennesker. 
Viktor: ja, det er ikke engang løgn!” (Bilag 4, linje 955-959). 
 
Denne observation har Ling og Yttri ligeledes gjort i sit studie af norske unges adoption 
af mobiltelefonen og de forandringer i interaktionsformer, det har medført. I deres 
undersøgelse har de inddelt interaktionsformerne i mikrokoordinering og 
hyperkoordinering. Til mikrokoordineringen hører funktionelle og instrumentelle 
aktiviteter, som netop det at koordinere aftaler. Med en mobiltelefon er det ikke længere 
nødvendigt at aftale et præcist sted eller tidspunkt at mødes på, da man løbende kan 
afpasse det, i forhold til hvad der passer de implicerede parter bedst. Desuden kan aftaler 
nemt laves helt om (Ling og Yttri, 2002:2). Den løbende koordinering bliver ifølge Ling 
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og Yttri ofte brugt som ’a softening of time’ (Ling og Yttri, 2002:6), hvor personen ringer 
op for at fortælle, at han bliver forsinket, eller progressivt hvor mødested og tidspunkt 
bliver aftalt mere og mere præcist, efterhånden som parterne nærmer sig hinanden. På 
samme måde bruges disse former for mikrokoordinering, når de unge skal arrangere 
fester og lignende i weekenden, hvilket gør mobiltelefonen næsten uundværlig, hvis de 
vil være en del af disse sociale aktiviteter.    
Hyperkoordinering dækker udover instrumentel koordinering også to andre dimensioner. 
For det første den expressive brug, hvor mobilen bruges til emotionel og social 
kommunikation, når brugerne chatter med hinanden over sms, sender kædebreve eller 
søde hilsner. I vores empiriske materiale beskriver de unge, hvordan de kan føre samtaler 
med meget få ord som: ’hvordan går det?’, ’Det går fint, hvad med dig?’, hvor det 
indholdsmæssige, som før nævnt, ikke har den store betydning, men vigtigheden ligger i 
det at sende og modtage sms’er og på den måde bekræfte hinanden i, at der eksisterer et 
samhørighedsforhold (Jensen, 2004). Den anden dimension af hyperkoordinering handler 
om de sociale forhandlinger i gruppen omkring en passende selvpræsentation i 
forbindelse med mobiltelefonen: hvilken type mobiltelefon er passende, hvordan bør man 
agere med den og i hvilke sammenhænge? Ling og Yttris pointe er her, at mobiltelefonen 
leverer en type integration, som får betydning i flere dimensioner af det sociale liv - især 
hos de unge. I denne aldersgruppe er gruppen af jævnaldrende og måden man 
’præsenterer’ sig selv på yderst vigtig, hvilket gør mobilen til meget mere end en 
anordning til at koordinere aktiviteter. Den fungerer i lige så høj grad som en måde at 
interagere socialt og emotionelt på og som et vigtigt led i de unges selvpræsentation 
(Ling og Yttri, 2002:2-3). Dermed optræder mobilen også som et redskab i forbindelse 
med de unges identitetsdannelse, hvilke næste afsnit omhandler. 
 
Mobiltelefonen som identitetsskaber 
Som beskrevet i kapitel 3 er et af senmodernitetens væsentligste karakteristika individets 
øgede refleksivitet, som bl.a. kommer til udtryk via den måde, hvorpå vi skaber identitet. 
De store fortællingers død har åbnet op for nye måder at skabe identitet på. Vores 
empiriske materiale viser, at Baumans teori om identitetsskabelse igennem forbrug i høj 
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grad gør sig gældende for senmodernitetens unge. De er således fuldt ud bevidste om, 
hvilken livsstil de ønsker at repræsentere – også igennem deres valg af mobiltelefon. På 
spørgsmålet om hvad der er vigtigst: at mobiltelefonen har de nyeste funktioner, eller at 
den afspejler hvem man er som type, er svaret entydigt. Mobilen skal først og fremmest 
afspejle, hvilken type man er. Camille forklarer sit valg af mobiltelefon således:  
 
”jeg tror ligesom, jeg købte denne her i guld, og fordi den havde blomster, så tror jeg 
næste gang, at jeg godt kunne finde på at købe sådan en lidt lyserød en måske. Det, tror 
jeg, er fordi, at jeg er en meget sådan piget pige på mange punkter” (Bilag 4, linje 96-
98). 
 
Camille vil altså gerne signalere til omverdenen, at hun er en feminin pige og dette gør 
hun bl.a. igennem sit valg af mobiltelefon. Dermed bliver mobiltelefonen et bærende 
medium for hendes personlighed. Et godt eksempel på at mobiltelefonproducenterne er 
opmærksomme på dette forhold er Nokias reklame fra juni 2002, som kørte under 
følgende payoff: Hvad siger din mobil om dig? 
 
I forlængelse af Baumans tanker er det interessant at inddrage Castells betragtning af 
mobiltelefonen som et vigtigt symbol i de unges identitetspakke. Ifølge Castells er 
mobiltelefonen blevet en del af hverdagspåklædningen, hvilket har en væsentlig 
betydning for den måde, hvorpå de unge forholder sig til den: ’’wearability’ makes the 
mobilephone an item of fashion, ready to be personalized to reflect the identity of the 
owner. The built-in capacity for customization is a major breakthrough which allows 
users to play a more active role in shaping of this particular consumer culture’ (Castells 
m.fl. 2007:107). Brugerne individualiserer altså telefonens udtryk, og er på den måde 
ikke kun brugere, men snarere medproducenter eller ’co-creators’. Der er uendelig mange 
muligheder for ringetoner og digitale billeder, der kan være med til at personliggøre 
telefonen og på den måde promovere en personlig autonomi og identitet. Dette kan også 
ses som en bestyrkelse af den senmoderne individualiseringstendens. Mobiltelefonen 
bliver på den måde et vigtigt led i individets identitetskonstruktion, fordi den ikke kun er 
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et kommunikationsværktøj, men også en form for æstetisk beskrivelse af ejeren (Castells 
m.fl. 2007:112). Dette forhold vil vi vende tilbage til i næste afsnit.   
 
I vores empiriske materiale optræder også personer, som modsat Camille udtrykker 
ligegyldighed i forbindelse med valg af mobiltelefon. Sofie italesætter sit valg således:  
 
”jeg hedder Sofie og er 16 år og har sådan en gammel telefon her (latter). Og jeg har 
faktisk lige fået den, fordi den er blevet aflagt af en af min mors veninder, og jeg er ikke 
sådan en, der går særlig meget op i, hvilken mobil jeg har – bare jeg har en, der kan 
ringe og sende sms” (Bilag 3, linje 40-44). 
 
Sofie argumenterer for sit valg af mobiltelefon, ved at understrege at hun ’ikke er sådan 
en, der går særlig meget op i, hvilken mobil jeg har’. Dermed definerer hun sin identitet 
ved at fortælle os, hvem hun i hvert fald ikke vil identificere sig med – nemlig dem som, 
af den ene eller anden årsag går op i, hvilken telefon de har. Denne måde at italesætte sin 
personlighed på kan forklares ved at drage en parallel til Bourdieus teoretisering af 
distinktionen14.  
Den danske sociolog Henrik Dahl, som i sin bog Hvis din nabo var en bil lader sig 
inspirere af Bourdieus teori, forklarer distinktionsbegrebet således: ’Sat på spidsen kan 
man altså sige, at den moderne identitet er det, der bliver tilbage, når vi har taget afstand 
fra alt det, vi ikke kan lide, mens den traditionelle identitet er udtryk for en historisk 
forankring’ (Dahl, 2005:84). I forlængelse af dette påpeger Dahl, at denne distinktion 
sker igennem individets retorik eller italesættelse af forbrugsvaner, som derigennem 
skaber individets identitet og gruppetilhørsforhold (Dahl, 2005:31). Sofie tilkendegiver 
altså, hvilken gruppe af mobilbrugere hun tilhører, ved at tage afstand fra en anden 
gruppe.  
 
Camille og Sofies argumenter for valg af mobiltelefon kan yderligere forklares ud fra 
Maffesolis stammebegreb (se kapitel 3).  
                                                 
14 Forfattet på fransk af Pierre Bourdieu i 1979, og oversat af Ricard Nice i 1984 til titlen: ’Distinction – a 
social critique of the judgement of taste’.  
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Maffesoli understreger betydningen af det æstetiske udtryk gennem ydre symboler som 
værende essentielle i opretholdelsen af enhver stamme (kreoliseringer). De ydre symboler 
bruges flittigt til at signalere tilhørsforholdet til gruppen og afstandstagen fra andre 
grupper samt andre sub-stammer inden for samme stamme (Maffesoli, 1996: 77, 93).  
Et godt eksempel på mobilens rolle som et ydre symbol er følgende dialog omkring, 
hvorfor en Prada telefon er et stort ønske: 
 
”Moderator: hvis vi kunne give jer en ny mobiltelefon her i aften. Hvilken mobil ville I så 
vælge? 
Sille: den nye Prada mobil 
Emma: åh ja 
Mathilde: ja den er så flot 
Sille: ja og der står Prada hen over den 
Emil: den kan ikke en skid, bare så du lige ved det 
Sille: men der står Prada på 
Moderator: er det vigtigere for jer, at der står Prada på, end hvad den kan? 
Emma og Sille i munden på hinanden: JA 
Sille: så længe den kan ringe og sende en sms, og der så står Prada på, så er det fedt. 
Emil: det er meget vigtigere for mig, hvad den kan. Der er fx ikke Messenger i en Prada 
telefon 
Sille: og det er jeg bare helt ligeglad med, jeg går helt klart mest op i designet!” (Bilag 3, 
linje 1180-1193). 
 
Ovenstående dialog er interessant af to årsager. For det første viser den tydeligt pigernes 
enighed om, at en telefon, hvor der står Prada henover, vil kunne give dem en merværdi i 
form af et ønskværdigt ydre symbol. Et symbol, hvorigennem de kan signalere til 
omgivelserne, at indenfor mobilverdenen tilhører de den stamme, som lægger vægt på 
design og æstetik frem for teknik. Samtidig kan Prada-telefonen symbolisere en 
afstandtagen til den stamme, som vi kan kalde de teknologiorienterede. For det andet 
viser dialogen, at Emil tilhører de teknologiorienteredes stamme. Han modargumenterer 
valget af en Prada telefon ved at gøre pigerne opmærksomme på, at den ’ikke kan en 
 68
skid’. Dermed italesættes det æstetiske udtryks vigtighed af pigerne, som en 
selvfølgelighed, men som en ikke-selvfølgelighed for Emil, der ser teknologien som langt 
mere selvfølgelig. Denne tendens, at pigerne overvejende tilhører den æstetikorienterede 
stamme, når det gælder mobiltelefonen, og drengene tilhører den teknologiorienterede, 
optræder flere gange i vores empiriske materiale. 
Personliggørelse af mobilen 
Castells tanker om mobilen som en æstetisk beskrivelse af ejeren (se forrige afsnit) kan 
yderligere beskrives via sociologen Grant McCrackens teori om ’Culture and 
Consumptions’. McCracken opererer med en række ritualer, som på forskellig vis 
sammenkæder forbrug og kultur. Et af disse ritualer er besiddelsesritualet, hvis formål er 
at personliggøre forbrugsgoder. Ritualet kan eksempelvis tage form af rengøring, 
fremvisning, tilpasning, placering af genstanden i en samling eller opstilling (McCracken 
1988:85). Denne aktivitet har til hensigt at overføre nogle af ejerens personlige værdier til 
forbrugsgoden, som derved kommer til at afspejle ejerens erfaring, selvopfattelse, 
menneskesyn eller verdensbillede. Med andre ord kommer forbrugsgoden, i kraft af 
besiddelsesritualet, til at synliggøre aspekter af ejerens identitet (McCracken 1988:86).  
McCracken har senere videreudviklet denne tankegang i forbindelse med sit studie af, 
hvordan moderne Nordamerikanere transformerer huse til hjem. McCracken anvender 
begrebet ’homeyness’ som omdrejningspunkt for sin analyse (McCracken 2005:22-23). 
McCrackens teori er, at man ved at studere en persons materielle vaner kan sige en hel 
del om dennes sociale adfærd. Igennem en omfattende analyse af begrebet ’homeyness’ 
når McCracken frem til, at de ting, som en person beskriver som ’homey’, afspejler dele 
af dennes identitetskonstruktion og differentierer personens hjem fra naboens hjem og 
dermed også personen selv fra naboen (McCracken 2005:35). 
 
Vores empiriske materiale viser, at denne transformation fra hus til hjem også gør sig 
gældende i forhold til mobiltelefoner. Især er de unge optaget af billeder, som en måde 
hvorpå mobilen bliver personliggjort:  
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”okay, jeg hedder Sille. Jeg er 16 og har en Samsung, og jeg ved egentlig ikke, hvorfor 
jeg har den. Jeg har haft den virkelig, virkelig længe. Mest fordi der er så mange rigtig 
gode minder med den. Men jeg har ikke gjort noget personligt ved den. Jeg har nogle 
billeder. 
Moderator: kan du ikke lige fortælle, hvad det er for nogle gode minder, der ligger i den? 
Sille: jamen det er alle mine gode billeder og at jeg har haft den i så lang tid, så er det 
sådan noget med alle mulige sms’er jeg har gemt og at den har været brugt i så lang tid, 
alle de tæsk den har fået og gode oplevelser, og når man vågner op og ser alle mulige 
dumme sms’er, man har sendt. Det minder mig bare om alle sådan nogle ting” (Bilag 3, 
linje 22-25). 
  
Selvom Sille ikke mener, at hun aktivt har gjort noget for at personliggøre sin mobil, er 
hun meget optaget af den historie hendes mobiltelefon er bærer af – og som netop gør at 
hendes telefon adskiller sig fra sidemandens og bliver svær at skille sig af med. Med 
andre ord er Silles telefon blevet transformeret fra blot at være et redskab til at være et 
personliggjort redskab, som tilhører netop hende og ikke sidemanden.  
Vores empiriske materiale viser, at det besiddelsesritual, som anvendes mest i forbindelse 
med ny erhvervelse af en ny mobiltelefon er brugen af billeder, eksempelvis som 
baggrund:  
 
”Camille: men ja, også meget det der, nu har jeg faktisk ikke et billede, jeg selv har 
taget, men det plejer jeg at have. Fx nogle af ens venner eller så noget. Det er bare 
hyggeligt. Det er bare hyggeligt, at når man kigger på den, at der er noget personligt” 
(Bilag 4, linje 38-41).  
 
Ud over billeder nævner de unge også individuelle ringetoner og indlæggelse af musik 
som ritualer, der er med til at transformere deres mobiltelefoner fra upersonlige til 
personlige genstande. Dette afsnit har altså vist os, at mobiltelefonen, udover at udgøre en 
central rolle i de unges vedligeholdelse af sociale relationer, også er en vigtig del af deres 
identitetsskabelse. Mobiltelefonen er som forbrugsgode med til at synliggøre de unges 
identitet, og de unge understreger deres selvopfattelse ved at foretage besiddelsesritualer, 
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bl.a. i form af personlige billeder (Bilag 4, linje 38-41). Måden mobilen ’formes’ på, 
enten igennem æstetik eller funktionalitet, kommunikerer altså et tilhørsforhold.  
 
Privatsfærens grænser 
En anden del af hverdagslivet, som mobilen har ændret er grænsen mellem det offentlige 
og private. Især har sms’en skabt udvidede muligheder for den interpersonelle 
kommunikationsproces. De unge anser sms’en som et vigtigt medie, fordi den tillader den 
enkelte at filtrere kommunikationen og gennemtænke kompositionen af de enkelte 
beskeder.  
 
”Sille: jamen Emma eller Mathilde ville jeg jo ringe til, men hvis det nu er til en pige 
eller en dreng, som jeg ikke rigtig kender eller sådan en halvflirt, så vil jeg ikke rigtig 
ringe, for så ved man bare ikke, hvad man skal tale om, og så kommer der den der pinlige 
tavshed.  Så er det meget smartere med en sms, hvor man kan tænke over, hvad man skal 
skrive i stedet for, når man ringer op og bare skal snakke hele tiden.  
Moderator: Så sms’en har gjort nogle relationer lidt nemmere? 
Alle: ja  
Mathilde: ja det er meget nemmere at sige tingene over sms’en, fordi det er lidt mindre 
personligt, så man fx godt tør skrive noget, man fx ikke ville turde at sige til personen 
Moderator: okay, det må du lige uddybe Mathilde, det lød spændende 
Mathilde: jamen det synes jeg bare tit er sket, og så går det bare så nemt over sms’en.  
Du sidder ikke og snakker direkte med en, og ser ikke personen i øjnene, og der er ikke 
det der ”ej hvad tænker han nu” eller sådan noget” (Bilag 3, linje 874-887). 
 
Med en Goffmansk terminologi tillader sms’ens asynkrone natur den enkelte at ’lægge 
ansigtet i de rette folder’ og dermed gennemtænke den ønskede effekt af beskedens 
budskab, før den sendes af sted til modtager. Desuden giver sms’en også mulighed for at 
konferere med et ’dommerpanel’ af venner, hvor eksempelvis beskedens indhold og 
komposition diskuteres, ligesom en pinlig ansigt-til-ansigt interaktion og akavede small-
talk scener kan undgås (Ling, 2004:20). Ulempen ved dette er ifølge vores 
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fokusgruppedeltagere, at afsenderens humør og intentioner kan være svære at afkode i 
sms’er, fordi man ikke kan høre tonefald og lignende indikatorer. En måde at tydeliggøre 
kommunikationen og bløde en besked op er ved brug af smileys, som deltagerne 
beskriver som effektive humørindikatorer, der hjælper modtageren til ikke at misforstå 
afsenderens budskab.  
Giddens’ tanker om ’det rene forhold’ er i denne sammenhæng interessante at inddrage. 
Giddens påpeger, at det rene forhold er en del af individets generelle restrukturering af 
intimiteten i det moderne (se kapitel 3).  
Vores empiriske materiale vidner også om, at mobiltelefonen har indfundet sin egen 
plads i dialogen mellem to parter i senmodernitetens rene forhold. Mobiltelefonen har 
åbnet op for, at man dels kan have en flirt kørende over telefonen, som forældrene aldrig 
får nys om samt givet mulighed for, at man kan have en længere dialog kørende over 
sms. Hvis man har svært ved at åbne sit hjerte op i en ansigt-til-ansigt relation, kan man i 
stedet føre en åben og ærlig dialog over mobilen. Dermed formes en helt ny form for 
intimitet og kommunikation i forholdet. Giddens beskriver intimitet som: ’Intimitet 
betyder blotlæggelse af følelser og handlinger som det enkelte menneske næppe kan 
tænkes at ville vise frem for et større offentligt forum’ (Giddens, 1994:139). Samtidig kan 
to individer i kraft af adskillelsen af tid og rum være intime i deres kommunikation uden 
at være i samme rum. Dette kan være en fordel, hvis man som ung teenagefyr 
eksempelvis ønsker at invitere en pige ud på en date, idet det kan foregå over en sms. 
Dermed kan den unge fyr undgå, at en eventuel afvisning skal ske op i hans åbne ansigt. 
Sille beskriver her sit kommunikative forhold til sin ekskæreste: 
 
”Sille: vi sms’ede mest. Men det var også fordi, han var så dårlig til at snakke.  
Mathilde: (griner) 
Sille: jamen det var han. Hvis vi talte i telefon, kunne han slet ikke få ting sagt og var 
virkelig dårlig til det og blev sådan helt ’blewadr’, men når vi så sms’ede, så blev han 
pludselig sådan helt åben og fik en masse sagt, det var rigtig fedt. SÅ det er helt vildt 
smart, at man kan begge dele, fordi det ikke er så direkte og sådan” (Bilag 3, linje 894-
899).  
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Mobiltelefonen indtager her en central rolle i Silles forhold til ekskæresten, hvor det 
usagte blev gjort eksplicit igennem den ansigtsløse kommunikation. Mobiltelefonen har i 
forhold til Sille og hendes ekskæreste rykket sig helt ind kernen af deres intime forhold 
både som internt kommunikationsmiddel, men også i fysisk forstand: 
  
”Sille: ej jeg har faktisk prøvet at Casper og jeg vi lå og kyssede, og så sendte han en sms 
samtidig (griner), og jeg var bare sådan helt ’smid den væk’” (Bilag 3, linje 891-892). 
 
Det rene forhold er som tidligere nævnt baseret på, at begge parter indgår på lige fod og 
er i forholdet så længe, de begge føler, at de får noget ud af det. Hvis denne følelse 
ophører, og den ene part i forholdet ikke føler, at partneren lever op til forventningerne, 
så zapper man blot videre til næste partner. Denne valgfrihed har dog ikke ændret den 
sårbarhed og usikkerhed, der til stadighed er forbundet i et forhold – specielt i 
begyndelsen - som kan være særligt udtalt i en teenagers liv. Her kan mobiltelefonen 
opnå en belejlig plads i parforholdets hovedrolleliste, idet den åbner for en ny form for 
intim men ansigtsløs og dermed mindre risikofyldt kommunikation i parforholdet.   
 
Trangen til kontrol 
Behovet for at minimere risikofyldte situationer kommer også til udtryk i form af en trang 
til at kunne kontrollere de kommunikative processer. Laura beskriver her, hvordan 
sms’en for hende fungerer som et filter til at skabe afstand og værne om det 
indskrænkede privatliv: 
 
”Laura: jeg tror også, at noget som er rart ved, at man kan skrive med folk. Altså jeg har 
det sådan, at enten så snakker jeg med dem, eller også sms’er jeg med dem. Og det der er 
rart ved at sms’e med dem, det er også, at der er sådan en afstand nogle gange, hvis det 
er nogle / noget du ikke rigtig orker, fordi du har den jo hele tiden på dig, sådan så kan 
du have det lidt på afstand, fordi de står ikke op i hovedet på dig. Jeg ved det ikke…’” 
(Bilag 4, linje 396-400).  
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Denne trang til selv at kunne kontrollere, hvem man lukker helt ind i privatsfæren, og 
hvem man gerne vil holde lidt på afstand kommer i vores empiriske materiale til udtryk 
på flere forskellige måder.  
Mona har følgende kommentar til præsentationen af et koncept, som bygger på 
mobiltelefonen som et redskab til større gennemsigtighed, således at den kan registrere 
brugerens aktuelle humør eller sindstilstand og gøre dette tilgængeligt for venner og 
bekendte: 
 
”Mona: jeg synes, det er for meget. Jeg synes ikke ens veninder eller venner, som man 
ikke er særlig gode veninder eller venner med, skal sidde og vide, at nu er jeg ked af det, 
eller nu er jeg forelsket” (Bilag 5, linje 84-86). 
 
Monas kommentar understøttes af Thomas, som, på trods af at mobiltelefonen i høj grad 
udgør hans sociale navlestreng, samtidig frygter, at den ender som et socialt panoptikon, 
der frarøver ham retten til at lyve i fred: 
 
”Thomas: jeg kan bestemt heller ikke lide det overvågningselement, der er i det. Det der 
med at kunne se, hvor man er. Selvom det bare er, om man er hjemme eller på farten, så 
ville det være lidt provokerende, hvis der er nogen, jeg har sagt til, at jeg er derhjemme 
og så står der på min mobil, at jeg er på farten. Jeg vil godt have retten til at lyve i fred” 
(Bilag 5, linje 87-90). 
 
Den holdning Mona og Thomas giver udtryk for indikerer netop, at, selvom netværket er 
betydningsfuldt, skal man selv have lov til at vælge, hvem man lukker ind, og hvornår 
man lukker dem ind, samt hvor stor en del af sit ansigt man ønsker at vise frem. Dette 
behov for kontrol lader sig beskrive af Goffmans tanker om ’front region’ og ’back 
region’ (se kapitel 3).  
Selvom de unge anvender mobiltelefonen hyppigt som et middel til at give udtryk for 
deres følelser, må den ikke blive så meget en forlængelse af deres personlighed, at den 
åbner tæppet op og blotter de mere private sider.    
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Fokusgrupperesultaterne viser dog samtidig, at der er bred enighed om, at ens venner 
selvfølgelig gerne må læse ens sms’er – hvis de altså vel at mærke spørger om lov først. 
 
Delkonklusion 
I ovenstående analyse har vi fokuseret på første del af vores problemformulering, som 
lyder: 
 
Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobiltelefonen som redskab i deres 
hverdagsliv? 
 
Analysen har vist os, at mobiletelefonen spiller en række positive roller i de unges 
hverdagsliv. For det første optræder mobiltelefonen som et nødvendigt redskab i 
forbindelse med de unges fokus på at pleje og vedligeholde eksisterende sociale 
relationer. Mobilen bliver den ’sociale navlestreng’ og skaber således en vis tryghed i 
hverdagen. Denne tryghed er først og fremmest forbundet med et konstant behov for at 
kunne bekræfte tilhørsforholdet og dermed betone den ’we feeling’, som Maffesoli taler 
om. Det er her metaindholdet i et opkald eller en sms-besked, der er det afgørende. For 
det andet er trygheden forbundet med en øget frihedsfølelse og fleksibilitet i den travle 
hverdag. Mobilen optræder som et koordineringsredskab, som hjælper de unge til at 
navigere rundt i de forskellige sociale netværk, og som tillader, at alting ikke behøver at 
være aftalt på forhånd, fordi aftaler løbende kan ændres.  
For det tredje fungerer mobiltelefonen som et værn imod kedsomhed – en tidsdræber.  
Herudover har mobilen skabt nye muligheder for de unges interpersonelle 
kommunikation. Sms’en letter den første svære kommunikation, som ofte gør sig 
gældende, når to unge mennesker indleder et kæresteforhold. Via sms’en kan 
kommunikation gennemtænkes og ansigtet ’lægges i de rette folder’.   
 
Men den konstante tilgængelighed har også en bagside for de unge. På trods af 
muligheden for at føre en asynkron dialog føler de sig presset af den sociale 
omgangskreds og har derfor behov for at kunne kontrollere egen tilgængelighed. Dette 
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kommer til udtryk dels i form af en bevidst glemsomlighed eller fysisk fjernelse fra 
mobilen, og dels i form af et øget behov for at opretholde privatsfærens grænser eller 
skellet mellem de forskellige sociale scener.   
 
Desuden viser analysen, at de unges identitet også kommer til udtryk gennem 
mobiltelefonen. Således indtager mobilen rollen som et bærende medium for ejerens 
æstetiske udtryk. Mobilen vidner om ejerens identitet og fungerer dermed som et led i 
den selviscenesættelse, som er et vilkår for unge i det senmoderne netværkssamfund. 
Dette kommer bl.a. til udtryk igennem de unges valg af mobiltelefon samt deres 
personliggørelse af mobilen, eksempelvis i form af billeder.   
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Analyse 2 – Mobilen som medie 
Som medie udgør mobiltelefonen en ny og spændende platform, som strategiske 
kommunikatører nødvendigvis må forholde sig til. Men før man kan tage mobilen i 
anvendelse som medieplatform, må man, udover at tilegne sig viden om, de roller den 
spiller i målgruppens hverdagsliv, også forsøge at opnå en forståelse af, hvad den kan og 
ikke kan som medieplatform. Først når dette spørgsmål er besvaret, bliver det muligt at 
udvikle det indhold, der skal få målgruppen til at hoppe op af stolen af begejstring.  
Nogle mener, at de unge ikke gider beskæftige sig med mobilen som andet end et 
kommunikativt redskab, mens andre mener, at mobilen indeholder et kæmpe uudnyttet 
potentiale som medieplatform for kampagner, henvendt til de yngre generationer. Hvad 
mener de unge selv?  
Gruppen af nye medier, som mobiltelefonen er en del af, er kendetegnet ved at skabe 
optimale muligheder for interaktivitet og viral spredning af indhold. Men dette er ikke 
ensbetydende med, at det er noget vores målgruppe værdsætter.  
I dette kapitel vil vi foretage en analyse af, hvilke mediemæssige styrker og svagheder de 
unge fremhæver som betydningsfulde for dem som målgruppe. Vi vil se nærmere på, 
hvilken betydning begrebet interaktivitet tillægges, hvad der skal til for at motivere de 
unge, og hvilken rolle det virale aspekt spiller.   
 
Interaktivitet 
En af de vigtigste styrker mobiltelefonen har som medieplatform er, at den i høj grad er 
interaktiv. Spørgsmålet er, hvordan målgruppen oplever denne interaktivitet i forhold til 
eksempelvis kampagner. Først må vi dog definere, hvad vi mener med interaktivitet i 
forhold til mobiltelefonen.  
Opblomstringen af ’de nye medier’, såsom computer og mobiltelefon har ifølge professor 
i interaktive medier ved Aalborg Universitet Jens F. Jensen været med til at igangsætte en 
bevægelse fra et overvejende envejsstyret kommunikationsmønster over mod en række 
mere dialogbaserede mønstre (Jensen 1998:203). Årsagen hertil skal findes i et af de nye 
mediers væsentligste karakteristika, nemlig, som ovenfor nævnt, muligheden for 
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interaktivitet. Et begreb som netop ikke lader sig beskrive via de traditionelle 
envejsstyrede kommunikationsmønstre. Interaktivitet og interaktive medier har at gøre 
med medier, som ’udover mediers output fra mediesystem til bruger også åbner 
muligheden for forskellige grader af og former for input fra bruger til mediesystem’ 
(Jensen 1998:232). Således tildeles brugeren, i kraft af interaktiviteten, mulighed for at 
påvirke medietekstens udtryksside.  
 
Jensen tager i sin definition af begrebet udgangspunkt i Bordewijk og Kaams matrix for 
fire principielt forskellige kommunikationsmønstre: transmission, konversation, 
konsultation og registrering. Matrixen er bygget op over to centrale spørgsmål: hvem 
producerer/ leverer informationen? Og hvem kontrollerer kommunikationen?   
Af de fire mønstre er transmissionen det eneste, som både er produceret og kontrolleret af 
en central informationsudbyder (afsender) og således tager form af 
énvejskommunikation. Som eksempel herpå kan nævnes traditionel radio og tv. De 
øvrige tre har alle en indbygget returkanal og dermed mulighed for et informationsflow 
(Jensen 1998:203).  
 
Med udgangspunkt i Bordewijk og Kaams matrix når Jensen frem til følgende brede 
definition af begrebet interaktivitet: ’et mål for mediets potentielle muligheder for at lade 
brugeren øve indflydelse på den medieformidlede kommunikations indhold og/eller form’ 
(Jensen 1998:232). 
Denne definition opdeles i fire smallere begreber; transmittativ interaktivitet, konsultativ 
interaktivitet, konversationel interaktivitet og registrerende interaktivitet. 
Den transmittative og konsultative interaktivitet dækker over brugerens mulighed for at 
vælge blandt et eksisterende informationsudbud, enten i form af anmodning a la online 
informationstjenester som eksempelvis søgeagenter, nyhedsbreve eller RSS feed15, eller i 
form af søgemaskiner som eksempelvis Google og Yahoo (Jensen 1998:232).  
                                                 
15 Forkortelse af really simple syndication. Er en form for nyhedstjeneste, hvor udbydere af information via 
mobiltelefonen kan gøre brugerne opmærksomme på opdateringer af indhold på Internetsider, blogs og 
lignende.   
 78
Den konversationelle interaktivitet beskriver det forhold, hvor brugeren er producent af 
informationer og stiller disse til rådighed for andre. Det er denne form for interaktivitet, 
der kommer i spil, når man taler om brugergenereret indhold. 
Den registrerende interaktivitet beskriver det forløb, hvor mediet registrerer information 
afgivet af brugeren og herefter tilpasser det givne indhold til brugerens behov. 
Personalisering eller customization kan således betegnes som en registrerende form for 
interaktivitet (Jensen 1998:232).    
 
I vores empiriske materiale optræder alle fire former for interaktivitet. Det er dog især 
den konversationelle og den registrerende interaktivitet, som bliver diskuteret, hvorfor vi 
i den følgende analyse vil lægge vægt på disse to interaktivitetsformer.   
  
Den konversationelle interaktivitet 
I takt med at oplevelsesbaseret kommunikation16 har vundet mere og mere indpas i alle 
dele af samfundet, er den konversationelle interaktivitet blevet et udbredt fænomen, bl.a. i 
form af brugergenereret indhold. Blogging er et godt eksempel på, hvordan brugerne selv 
kan skabe hele ’sites’, hvor de selv står for alt det indholdsmæssige.   
I begge fokusgrupper bliver forskellige former for brugergenereret indhold diskuteret. 
Nedenstående passage giver et godt billede af det generelle billede, der tegner sig af de 
unges forhold til denne form indholdsproduktion: 
 
”Emil: Gustav, som ikke kunne komme med i dag, både ham og hans lillebror, er med i 
den (den tidligere Getmoving kampagne, red.), hvor han står og laver karate. 
Moderator: ja. Fortæl mig lige, hvad der er det fede ved det. 
Emil: det er jo at man selv kommer med nogle forslag til, hvordan du kan lave et eller 
andet. Nu laver han jo lidt sjov med det ved bare at lave alt muligt mærkeligt karate, men 
det er jo fedt. Jeg så også nogle andre film, hvor nogen ruller ned af en bakke i en time – 
det er jo sjovt.  
                                                 
16 Som bl.a. B. Joseph Pine II og James H. Gilmore beskæftiger sig indgående med i bogen The Experience 
Economy fra 1999. 
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Mathilde: jeg synes også kampagnen var sjov i reklamerne, hvor man så nogen, der hang 
vasketøj op og snurrede det rundt i en time for at tørre det – helt mærkeligt.  
Moderator: hvad er det sjove ved det? 
Mathilde: at der er så sort. 
Sille: ja, at det er så sort. 
Mathilde: det er også fedt og sjovt, at det ikke er folk, der har med reklame, som har 
lavet det, men nogen som bare har tænkt ”fedt, det her er sjovt – nu gør vi det”.  
Moderator: okay, så når det er nogen, som selv producerer noget? 
Emil: det er jo det, der er konceptet, at folk selv kan lægge deres ting ind, og så blev det 
brugt i reklamen 
Moderator: men kunne I selv finde på at bidrage? 
Alle: griner 
Moderator: men sådan helt overordnet, kunne I så godt finde på at lave noget og uploade 
det et sted? 
Sofie: ja, altså hvis jeg lavede det sammen med nogle venner, så kunne jeg godt 
Mathilde: det er jo meget sjovt at se andre… 
Emil: det kommer jo også an på, hvad man kan komme op med og hvor det vises, altså 
TV det er jo en meget fed popularity. Men hvis man bare render rundt og laver et eller 
andet lalle gymnastik, så kan det jo godt være, man pludselig føler sig lidt dum, hvis alle 
render rundt og peger med ’hey er det ikke dig’” (Bilag 3, linje 486-512).  
 
Denne dialog afspejler diskussionen omkring, hvorvidt de unge foretrækker 
brugergenereret indhold, den konversationelle interaktivitet, eller ej. Interessant er det at 
bemærke, at Emil til at starte med ser det som en selvfølgelighed, at brugergenereret 
indhold er fedt, hvilket eksempelvis ligger i hans brug af ordet jo. Men ved nærmere 
eftertanke har han alligevel en række forbehold i forhold til tanken om selv at skulle være 
den producerende part. Vores empiriske materiale viser således, at de unge i 
udgangspunktet synes, det er fedt, når indholdet er produceret af brugerne. Dette er en 
holdning, som bl.a. reflekteres i portalen ’YouTube’s store succes. Her bliver millioner af 
hjemmeproducerede videoer dagligt uploadet og delt imellem private brugere. En succes 
som også bliver udnyttet i forbindelse med strategisk kommunikation. Bl.a. har 
 80
Quicksilver haft stor succes med filmen ’Dynamite Surfing’, som er en professionelt 
produceret film, dog i en form, så den ligner en amatørfilm17.  
De unge kan også godt lide tanken om at kunne få lov til at ’udfolde sig kreativt’ (Bilag 
4, linje 668).  
Men når det kommer til spørgsmålet om, hvorvidt man selv vil bidrage til dette 
brugergenereringskoncept, er der straks mere tvivl at spore blandt fokusgruppedeltagerne. 
Som Mathilde siger: ’det er jo meget sjovt at se andre…’ (se citat ovenfor). 
Hvis de unge skal producere indhold selv, skal det under alle omstædigheder kun være 
tilgængeligt for vennekredsen. Denne konklusion drages også i evalueringsundersøgelsen 
af programmet ’Blokken’, som blev sendt på DR i slutningen af 2005. ’Blokken’ var 
tilrettelagt ud fra et ønske om at lade målgruppen optage, redigere og indsende egne 
indslag, hvorefter DR-UNG stod for den ucensurerede videreformidling. Tanken bag 
programmet var at gøre den virale succes på nettet efter og overføre denne til 
landsdækkende tv. Programmet var henvendt til de 12-19 årige, netop fordi man regnede 
med, at denne gruppe ville være mest tilbøjelig til at deltage i konceptet. Trods diverse 
tiltag for at motivere seerne til at indsende indslag, blev programmet aldrig en succes.  
Evalueringsundersøgelsen, som bestod af fokusgruppeinterviews, konkluderede bl.a., at 
viljen til at dele egne optagelser med offentligheden var den primære årsag til 
programmets manglende succes. Den trang til eksponering, som tilrettelæggerne af 
programmet mente, at de unge besad, var således ikke til stede, hvorfor man kun modtog 
et sparsomt antal indslag (Bay og Ralund 2006:105-107).  
 
Betydningen af skellet mellem privat og offentligt hænger fint sammen med den holdning 
vi, jævnfør analyse 1, mødte i vores interviews. Der er altså stor forskel på lysten til at 
modtage brugergenereret indhold og viljen til selv at bidrage. Dette kan hænge sammen 
med det behov for kontrol, som vi var inde på i analyse 1. Ved selv at optage en video og 
uploade den til YouTube eller andre portaler, beregnet til deling af brugergenereret 
indhold, udsætter de unge også sig selv for risikoen for at blive til grin og dermed miste 
kontrollen. Denne angstfølelse ses tydeligt af Emils kommentar i ovenstående citat.  
 
                                                 
17 Se http://www.youtube.com/watch?v=JR_naKxLEPc 
 81
Det er altså med blandede følelser at målgruppen forholder sig til den konversationelle 
interaktion. Det opleves på den ene side som en fordel, at man selv har indflydelse på 
indholdet og har mulighed for at vise sin kreativitet. På den anden side er der dog en frygt 
for at udlevere for meget af sig selv og blive til grin. Det ideelle må derfor være at 
brugerne i stedet for at skulle producere alt indholdet selv, har mulighed for at tilpasse det 
til eget behov og have mulighed for at sende de elementer, de synes om, videre til deres 
eget netværk. 
 
Den registrerende interaktivitet 
Vores empiriske materiale viser entydigt, at de unge foretrækker, at det indholdsmæssige 
er tilpasset den enkelte og således er baseret på den registrerende form for interaktivitet. 
Dette bevidnes bl.a. i resultaterne af en af de øvelser, vi bad vores fokusgruppedeltagere 
om at løse sammen. Øvelsen gik på at udforme en 2008 udgave af Sundhedsstyrelsens 
tilbagevendende oplysningskampagne til unge ’GetMoving’ (se kapitel 2). Et interessant 
aspekt ved løsningen af denne opgave er, at de to fokusgruppers koncepter indeholder 
stort set identiske indholdselementer. Begge grupper valgte at tage udgangspunkt i brug 
af mobilen som et redskab til at modtage individuelt tilpassede tjenester. Ydermere 
danner mobiltelefonen som en slags personlig træner omdrejningspunkt i begge gruppers 
endelige koncept. 
I fokusgruppe 1 nåede deltagerne frem til et koncept, som bygger på et individuelt 
tilpasset løbeprogram:  
 
”Sofie: ja men det skal jo være individuelt, så man selv kan indstille, hvilken musik man 
gerne vil have efter 10 minutter efter 12 minutter osv.  
Sille: ja og så skiftede det, så man fik ny musik og rute, eventuelt 3 gange om ugen, hvor 
det så bare blev mere og mere. 
Emma: ja, det er som ens personlige træner bare på ens mobiltelefon 
Mathilde: ja og så kommer de med på mobilen: her er din rute, her er musikken, nu skal 
du af sted” (Bilag 3, linje 529-535). 
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Ydermere blev deltagerne enige om, at man skal kunne følge med i, hvordan det går med 
ens personlige vægt og kondi, samt at man skal kunne optjene point, som senere kan 
indløses til præmier. Måden hvorpå disse point bliver optjent er via en GPS funktion, som 
kan registrere, hvor mange kilometer man løber (Bilag 3, linje 564-569 og Bilag 4, linje 
755-757). Som et ekstra led i konceptet skal man desuden kunne konkurrere imod 
hinanden og således sende en udfordringen til en ven. Denne vil så få en sms med en 
tekst a la: din ven xx har nu løbet 20 kilometer på tre dage. Kan du slå den? (Bilag 3, linje 
591-605 og Bilag 4, linje 860-863). 
 
I fokusgruppe 2 endte deltagerne med at foreslå at konceptet skulle bygges op over et 
spil, hvor man har sin egen lille person, som bevæger sig rundt i et virtuelt univers og 
støder på forskellige udfordringer:  
 
”Laura: nej, men så er det, at hele det her spil fungerer ved, at du optjener point ved at 
lave nogle øvelser, ved at lave forskellig motion. Sådan så du går ind, og så siger du… så 
er der forskellige programmer, du kan vælge imellem – flad mave, store overarme – 
forskellige ting, som er skræddersyet til dig… 
Camille: og så er der et pulsur – en pulsmåler – og en skridttæller, som virker sådan, at 
du har den på dig, når du motionerer, og så registrerer den, at du rent faktisk laver de 
øvelser, som du har været inde og vælge.  
Laura: og så optjener du point, og de point kan du så bruge på noget… 
Camille: de bliver loaded i den profil… 
Laura: ja, og så hvis man valgte det her, hvor man går rundt, så kan man også møde 
andre personer og så kæmpe imod dem, ved at lave samme øvelse og så se hvem, der får 
pulsen mest op… 
Camille: så man også får lidt konkurrence ind i det. Man kan også bare sige: ´jeg vil helt 
vildt gerne opnå det og det, hvordan gjorde du? Så det bliver sådan en slags forum. Og 
så de der point, altså der skulle være forskelligt antal point alt efter, hvor hårdt og hvor 
krævende det var, sådan så du ikke bare får det samme antal point for den samme øvelse 
hele tiden. 
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Laura: ja, man får point efter, hvor lang tid øvelsen varer, og hvor meget man får pulsen 
op og så noget. 
Viktor: og så er der måske en oversigt over, hvor mange kalorier man får forbrændt. 
Camille: ja, sådan en helt lille en, hvor man kan se, hvor mange kalorier og hvor høj 
puls. Den kan du så tjekke efter øvelsen” (Bilag 4, linje 849-868). 
  
I lighed med fokusgruppe 1-konceptet indeholder dette koncept også muligheden for at 
udfordre sine venner samt følge med i ens personlige udvikling rent træningsmæssigt 
(Bilag 3, linje 549-556).  
Som det fremgår af ovenstående, vægtes det individuelt tilpassede indhold tungt og 
tilstedeværelsen af den registrerende interaktivitet optræder således som bærende 
element.  
Ovenstående citater er gode eksempler på dels hvordan fokusgruppens form fordrer 
kreative tilblivelsesprocesser, og dels hvorfor det er en god idé at inddrage målgruppen 
som kreativ sparringspartner i den spæde start af konceptudviklingsprocessen. Det 
samtale-flow de to citater præsenterer viser hvordan deltagerne gensidigt bekræfter 
hinandens idéer og under tilblivelsesprocessen bygger videre på hinandens tanker, for 
herved at forme helstøbte koncepter.  
 
De unges behov for at opretholde en grænse mellem den private og offentlige sfære gør 
sig dog også her gældende. På spørgsmålet om hvad der skal til for, at de unge afviser et 
koncept og således fravælger deltagelse, svarer Mathilde:  
 
”for mange oplysninger om sig selv. Altså hvis det er et eller andet program til din mobil 
som kræver, at du opgiver for mange oplysninger om sig selv. Hvor du bor, og hvor 
gammel du er og alt sådan noget” (Bilag 3, linje 451-453). 
 
I dette afsnit har vi fokuseret på, hvordan Generation Netværk oplever interaktivitet, og 
om det er noget de foretrækker eller helst vil være fri for. Analysen viser, at 
tilstedeværelsen af både den konversationelle og den registrerende interaktivitet anses 
som positivt. Dog er deres forhold til begge former for interaktivitet gennemsyret af den 
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grænse mellem offentligt og privat, som, jævnfør analyse 1, er meget afgørende for de 
unge. Man kan næsten sige, at der i Goffmans termer bør tilføjes en ekstra dimension til 
begreberne ’front region’ og ’back region’. De unge skelner nemlig ikke kun imellem 
deres egne private sfære og den offentlige sfære. De skelner derimod mellem 
privatsfæren, ’netværkssfæren’ og det offentlige rum. Hvor det niveau, vi kalder 
’netværksfæren’, betegner de sociale fællesskaber, vennerne, dem man gerne vil fremvise 
en hjemmelavet video for, afgive personlige oplysninger til, eller dyste imod i et 
interaktivt spil over mobiltelefonen.    
Denne skelnen mellem ’netværksfæren’ og det offentlige rum kommer også til syne i 
forbindelse med spørgsmålet om, hvad der kan motivere Generation Netværk til at 
involvere sig. Her vægtes de sociale relationer igen tungt, hvilket vi vil se nærmere på i 
næste afsnit.   
 
Motivationsfaktorer 
Der er ingen tvivl, om at vi med Generation Netværk har at gøre med en kræsen 
målgruppe, der er vant til at kunne zappe videre til noget mere interessant, så snart de 
keder sig. Det er derfor nødvendigt at finde ud af, hvad der motiverer de unge, og hvad 
der bestemt ikke gør. 
Vores empiriske materiale viser entydigt, at de unge ikke tager imod hvad som helst. De 
har tværtimod en yderst veludviklet kritisk sans, som bl.a. kommer til syne i form af 
refleksioner over afsenderens troværdighed. I en diskussion af et af de koncepter, vi bad 
fokusgruppedeltagerne om at tage stilling til, siger Emil:     
 
”jeg tror bare, at tv ville være alt for hurtig til at bruge det til ren reklame og bare sige, 
at nu skal du se det her, og også se det her, og det her for at få 3 sekunders ledetråd. Det 
tror jeg bare, de alt for hurtigt ville udnytte’” (Bilag 3, linje 375-377). 
 
Denne reflekterede og skeptiske tilgang til mobilt indhold stemmer godt overens med 
førnævnte undersøgelse om unge og mobil markedsføring, foretaget i 2006 af den 
privatejede virksomhed Xcellence Research. Her konkluderes det bl.a., at de unge 
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forholder sig fuldstædig afvisende, hvis de får fornemmelsen af, at afsenderen forsøger at 
snyde dem eller manipulere med dem (Mahnfeldt, 2006). 
De unges refleksive blik er en konsekvens af senmodernitetens ubegrænsede 
valgmuligheder, som beskrevet i kapitel 3. Når man vokser op i en tid, hvor man hele 
tiden bliver præsenteret for nye muligheder og især alternativer, bliver man som individ 
tvunget til konstant at træffe valg. De uendelig mange valgmuligheder kommer bl.a. til 
udtryk igennem et stadigt stigende kommunikationsoverload. Undersøgelser peger på, at 
en dansker i gennemsnit eksponeres for ca. 3000 reklamer i løbet af én uge (Grønholdt 
m.fl. 2006:26). For producenten af et budskab betyder dette, at det bliver stadigt mere 
vanskeligt at trænge igennem til brugeren. For brugeren betyder det, at det bliver stadigt 
mere nødvendigt at sortere og fravælge. Dermed opstår behovet for at kunne navigere 
rundt i de mange tilbud, og dermed også behovet for at blive motiveret. At 
tilstedeværelsen af motivationsfaktorer anses som vigtigt blandt de unge, ses tydeligt af 
vores empiriske materiale. I begge fokusgrupper bliver der lagt meget vægt på at 
diskutere, hvad der skal få brugeren til at gide involvere sig i de koncepter, vi bad dem 
om at udvikle. Ved at gruppere interviewpassager i kategorier, jævnfør kapitel 2, er vi 
nået frem til fem områder, som er afgørende for om Generation Netværk føler sig 
motiveret til at involvere sig i et koncept. De fem områder er relevans, convenience, 
unikhed, mulighed for dyrkelse af social relationer og muligheden for selviscenesættelse. 
Hvorfor disse områder er betydningsfulde, vil vi komme nærmere ind på i de fortløbende 
delafsnit:  
Relevans  
De unges veludviklede kritiske sans medfører en konstant vurdering af, om noget ’kan 
betale sig’. For at trænge igennem til de unge, skal de således opleve, at det budskab, de 
bliver eksponeret for, kan give dem så tilpas meget merværdi, at det godt kan betale sig 
for dem at ofre tid og kræfter på det. Hvis ikke de straks fornemmer, at der ligger en 
merværdi gemt i det indhold, som de bliver præsenteret for, forkaster de det øjeblikkeligt. 
Med andre ord vil de straks have svar på spørgsmålet: ’what’s in it for me’? 
Kun hvis de unge kan se en personlig relevans, går de med til frivilligt at foretage sig 
noget aktivt for at modtage indhold eller videresende indhold. Dette krav bliver bl.a. 
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tydeliggjort igennem den konceptudvikling, vi var inde på i forrige afsnit om den 
registrerende interaktivitet, hvor netop personliggørelsen af indholdet bliver vægtet tungt. 
Convenience 
Udover relevans som succeskriterium, lægges der i begge grupper også vægt på 
enkelthed og brugervenlighed. Hvis de unges opmærksomhed skal fastholdes, må 
konceptet på ingen måde være kompliceret at bruge, og det skal være nemt og hurtigt at 
komme i gang. I forbindelse med udviklingen af motionskonceptet argumenter Laura her 
for, hvorfor disse forhold er afgørende: 
 
”Laura: også fordi det er så svært, hvis du gerne vil lave et eller andet motion, fordi der 
er så mange ting, du skal sætte dig ind i, og det virker ikke og sådan. Så her kan du bare 
gå ind på et program, hvor det bliver serveret for dig. Det er virkelig vigtigt, at det er 
nemt at gå til, og det gør, at når man først har prøvet det én gang og måske synes, det er 
meget sjovt, så er det nemt igen at gå til. Det betyder bare SÅ meget, at det er nemt at gå 
til!” (Bilag 4, linje 917-921). 
 
Lauras kommentar hænger unægtelig sammen med det tidligere omtalte tidspres, som de 
unge oplever at være under, og som betyder, at de forkaster de tilbud, der vil frarøve dem 
for store dele af deres tid. Tid som de kunne have brugt på at pleje deres eksisterende 
netværk, hvilket, som det fremgår af analyse 1, er alfa omega for Generation Netværk.  
Ovenstående kan sammenfattes i begrebet ’convenience’, som altså indtager en central 
rolle i de unges bevidsthed. I denne sammenhæng besidder mobiltelefonen en meget 
væsentlig styrke, i og med at den følger de unge overalt. Og som Camille siger: ”alting 
man har ved hånden, det er bare godt” (Bilag 4, linje 534). 
Dafna Lemish og Akiba A. Cohen, begge professorer i kommunikation ved Tel Aviv 
Universitet, er nået frem til samme observation i deres studie af unge israeleres forhold til 
mobiltelefonen. De påpeger at mobiltelefonen netop går hånd i hånd med de unges ’her 
og nu’ mentalitet, som de unge synes at have en præference for, når det gælder 
livsstilsførelse (Cohen og Lemish, 2005:189). 
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Unikhed 
En anden måde at motivere de unge på kunne være ved at skabe noget unikt. Som Emil 
her ytrer i forbindelse med spørgsmålet om, hvad der skal til, for at de synes godt om et 
koncept:  
 
”Emil: jeg synes det vigtigste er, at det er noget, der er lidt mere specielt 
Moderator. okay, kan du uddybe det? 
Emil: ja, noget som ikke alle har, som er unikt på en eller anden måde” (Bilag 3, linje 
457-459). 
 
Emil mener altså, at han vil få tilført en personlig merværdi ved at deltage i et koncept 
eller modtage noget indhold, som ikke alle render rundt med. Denne pointe hænger 
sammen med den identitetsskabelse via forbrug, som vi var inde på i analyse 1. I lyset af 
dette kan Emils ytring således tolkes som et tegn på, at, hvis Emil er den ’heldige’, som 
får tilsendt noget unikt indhold eller får adgang til noget, som ikke alle har adgang til, så 
overføres denne unikhed til hans personlige identitet.  
Det er altså en væsentlig faktor, at det indhold, der sendes ud til denne målgruppe, kan 
tilføre værdi for den enkelte og tjene til opbyggelsen eller formidlingen af dennes 
ønskede selvpræsentation. 
Det sociale aspekt 
Vi har tidligere set, at vedligeholdelse af eksisterende sociale relationer har stor 
betydning for målgruppen, og at sociale aktiviteter via eksempelvis sms eller Messenger 
inden for et givent stammefællesskab er noget af det, de allerhelst vil bruge deres tid på 
(se analyse 1).  
Derfor er det heller ikke overraskende, at netop muligheden for at pleje sociale relationer 
anses som en vigtig motivationsfaktor. Som vi tidligere har været inde på, vil de unge 
gerne være med til at dyste eller konkurrere imod hinanden – så længe modstanderne 
tilhører det eksisterende sociale netværk. I forbindelse med en snak om, hvad der 
muligvis kunne få de unge op af stolen og ud på en løbetur, har Sille følgende 
kommentar:   
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”Sille: men det kunne også godt være sådan noget med ”Emma har slet ikke løbet i dag, 
Du er nu 5 km foran”. Så ville jeg klart gå ud og løbe bare for at være endnu mere 
foran” (Bilag 3, 602-604). 
 
Det er altså væsentlig, at der er et socialt aspekt og meget gerne konkurrenceelementer, 
der gør det muligt at dyste mod vennerne. Dette giver fælles oplevelser og 
referencerammer, der er uafhængige af tid og sted, men som stadig er med til at fastholde 
og opbygge relationer. 
Selviscenesættelse  
Senmoderniteten og de store fortællingers død har efterladt et tomrum hos individet. Et 
tomrum, som bl.a. søges udfyldt via selviscenesættelse. At dette også gør sig gældende 
blandt Generation Netværk, vidner nedenstående citater om. I citaterne omtales konceptet 
SBIMO, som i korte træk handler om, at brugeren kan optage sin egen musikvideo – med 
sig selv som forsanger - og sende den til sine venner (se bilag 3):  
 
”Camille: SBIMO skal vinde, fordi at folk godt kan lide at høre og se på sig selv. 
Laura: ja” (Bilag 4, linje 644-645). 
 
Og senere i samme diskussion: 
 
”Laura: ja, men jeg tror virkelig, at denne der er sjov (SBIMO, red.). Fordi vi er jo 
meget en generation, der har fokus på en selv. Og der er den dér virkelig – everybody 
wants to be a star… 
Camille: ja, så kan de se på mig. 
Viktor: så kan man blive en baggrund. 
Laura: jeg begynder bedre og bedre at kunne lide idéen.. 
Camille: ja, i starten var den lidt sådan… 
Viktor: ja – den er rigtig god” (Bilag 4, linje 699-705). 
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Interviewdeltagerne er altså enige om, at SBIMO skal vinde, ud fra den simple årsag at 
konceptet skaber mulighed for selviscenesættelse, hvilket betragtes som en positiv 
selvfølge. Konceptet kan altså i en vis udstrækning legitimere de unges behov for at sætte 
sig selv i centrum, og derfor skal det vinde.    
 
Opsummerende kan man sige, at det er langtfra umuligt at motivere de unge. De vil 
meget gerne involvere sig og deltage i forskellige tilbud – så længe de kan se en personlig 
fordel i det. Denne personlige fordel kan enten tage form af en mulighed for at 
positionere sig i forhold til omverdenen, en mulighed for at styrke de altafgørende sociale 
relationer, eller en mulighed for at sætte sig selv i centrum og således agere ’star for a 
day’. For de unge er kodeordene relevans og convenience. De vil straks have svar på, 
hvad et givent tilbud kan tilføre deres personlighed, og de skal helst kunne nøjes med at 
løfte lillefingeren, og ikke hele hånden, for at være med.  
Disse kodeord har også stor betydning for, om de unge gider at bidrage til en viral 
kommunikations proces, hvilket næste afsnit handler om.   
 
Det virale aspekt  
Første gang, begrebet viral kommunikation blev omtalt, var i medieteoretikeren Douglas 
Rushkoff bog ’Media Virus’ fra 1994. Her omtaler Rushkoff massespredning af et 
budskab i netværk som en virus der ’smitter’ en ’modtagelig’ bruger, som dernæst 
viderebringer virussen ud i sit netværk og smitter andre modtagelige brugere (Bay og 
Ralund 2006:37). Denne form for budskabsspredning er dog ikke ny. I gamle dage gik 
budskabet fra mund til mund ved landsbygadekæret eller fra landsby til landsby gennem 
de handlende, der rejste igennem landet. Det nye består således ikke i selve metoden, 
men i at man med netværkssamfundet har fået de tekniske hjælpemidler til at sætte 
processen i system (Bay og Ralund 2006:37). Tag bare mobiltelefonen, med hvilken man 
lynhurtigt kan tage et billede af to Twin Towers, der styrter sammen for øjnene af en og 
sende det ud til alle emner i sin kontaktbog, nationale som internationale bekendtskaber. 
Og vupti, så er nyheden spredt til en hel række mennesker rundt i hele verden.  
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Relevans  
At videresende indhold i netværket er en helt naturlig del af de unges hverdag. Dette 
skyldes bl.a., at deres identitet er bygget op omkring de forskellige netværk, som de 
indgår i, og hvor deres informationsbidrag udgør en kontinuerlig fornyelse af ’årskortet’ 
til netværket. Som Laura her beskriver det:  
 
”Laura: jeg tror præcis, som Camille siger, at rigtig mange vil have det rigtig sjovt med 
det, og hvis man sidder og keder sig, og man kan gøre det over det hele. Lave et eller 
andet sjovt og sende det til sine venner og ha ha, så kan de have noget sjov ud af det” 
(Bilag 4, linje 649-651). 
 
Viderebringelsen af et budskab er ydermere med til at styrke den ’we feeling’ som 
Maffesoli omtaler. I en stamme, som eksempelvis er bygget op om en fælles interesse for 
stand-up comedy, vil videresendelse af et videoklip med den populære danske stand-up 
komiker Anders Mattesens nyeste joke være en måde at forstærke det fællesskab eller 
den ’we feeling’ som netværket er samlet omkring. Desuden kan afsenderen af 
videoklippet på denne måde bevise overfor stammen, at han/hun har den nødvendige 
finger på pulsen og ved, hvad der rører sig inden for stand-up comedy. Dermed kan 
afsenderen legitimere sin plads i stammen.  
Denne pointe er yderst nødvendig at forstå, hvis man som strategisk kommunikatør 
ønsker at henvende sig til Generation Netværk som målgruppe. Hvis man som producent 
af et budskab giver de unge indhold, som de kan sprede viralt, tager man del i deres 
netværksidentitet, hvorved man kommer helt tæt på dem kommunikationsmæssigt. Men 
man skal ikke regne med at blive taget alvorligt af de unge, hvis ikke man kan spillets 
regler og har et relevant ærinde at bidrage med. Som daværende SKUM18-redaktør 
Thomas Løfgreen udtaler til netmagasinet eJour i 2003: ”De unge kan mærke, hvis 
afsenderen forsøger at spille bold på deres bane uden at kunne spillet” (Bay og Ralund 
2006:43). Løfgreens pointe bekræftes af Camille, der netop understreger betydningen af 
relevans i forbindelse med viderebringelsen af et budskab:  
 
                                                 
18 DRs online community for unge (www.dr.dk/skum).  
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”men hvis det var noget, der kunne gavne de personer, jeg sendte videre til. Hvis jeg 
tænkte: det er lige Viktor eller Laura det her, så kunne det godt være (at jeg ville 
videresende, red.)” (Bilag 4, linje 1073-1074). 
 
Også Laura understreger relevansens betydning: 
  
”Moderator: hvad er det mest irriterende jeres venner kan gøre med mobiltelefoner? 
Laura: at sidde og skrive foran én. 
Viktor: sende kædebeskeder… 
Camille: ja, det er ikke sødt. 
Laura: man sender kun beskeder videre, hvis det er relevant for den person!” (Bilag 
1077-1081). 
 
Ovenstående vidner om, at hvis et budskab ikke rammer plet første gang og ikke 
indeholder relevans for enten brugeren selv eller de nærmeste i netværket, så er det kun et 
enkelt klik fra at blive slettet og glemt for altid. Og det med at slette indhold med det 
samme er ikke uvant for de unge:  
 
”Moderator: er I tilmeldt andre nyhedstjenester, eller er det kun jeres mobilselskab, der 
sender jer det (nyhedsbreve, red.)? 
Sille: nej man får da også nogen på sin mail, gør man ikke? Det er for det meste bare 
slet, slet og slet” (Bilag 3, linje 641-644). 
 
Hvis man som strategisk kommunikatør ønsker at blive taget alvorligt af de unge, handler 
det altså først og fremmest om ikke at blive valgt fra. Det handler om at kunne fastholde 
de unge og ikke blive offer for zapper-mentaliteten (se kapitel 3). Tilbuddene er mange 
og forkastelsesraten høj. De unge i dag er ekstremt hurtige til at bedømme, om noget er 
interessant eller ej – for det næste og måske mere interessante tilbud venter jo kun et par 
tastetryk væk.  
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Dominoeffekten 
Det at ramme plet er i høj grad forbundet med, om man rammer de ’rigtige’, på den 
’rigtige’ måde. Ovenfor insinuerer Viktor en afstandstagen til kædebeskeder – en 
afstandstagen som også gør sig gældende blandt vores øvrige fokusgruppedeltagere.  
 
”Moderator: hvordan skulle man gøre det her interessant, så folk gad være med? 
Mathias: (sarkastisk) kæde sms’er 
Mathilde: ej, det er bare for irriterende, og man ved bare, at det er mobilselskaberne, der 
har sat dem i gang for at de kan tjene penge” (Bilag 3, linje 608-611). 
 
Kædesms’er bliver altså betragtet som irriterende og ligegyldige, bl.a. fordi de er 
gennemskuelige. De unge ved udmærket godt, at afsenderen er opfundet af 
telefonselskaberne, hvilket, som vi før har været inde på, vidner om målgruppens 
veludviklede kritiske sans.  
Aversionen imod kædesms’er kan skyldes, at denne type beskeder er alle mands eje og 
således ikke præsenterer en unikhed eller et personliggjort indhold, som vi netop har set 
er vigtige motivationsfaktorer. For Generation Netværk er der således ikke incitament til 
at sende denne type indhold videre, idet man ikke får noget ud af at stå som afsender af 
ligegyldigt indhold. Dette hænger både sammen med den selviscenesættelse og 
identitetsskabelse via forbrug, som vi tidligere har været inde på, men det er også 
forbundet med ’what’s in it for me’-tankegangen. En kædesms giver ikke den enkelte en 
merværdi, og derfor bliver den opfattet som ligegyldig eller ligefrem irriterende.  
 
Men det er ikke kun måden, hvorpå man henvender sig til de unge, der er afgørende. Det 
har også stor betydning, hvem der spreder budskabet og således optræder som afsender:  
 
”Moderator: hvad ville jeg så kunne gøre med et koncept, som ville tænde jer helt vildt, 
og I bare tænker, at det der er bare så fedt, at det skal jeg simpelthen bare være en del 
af?  
(…) 
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Emma: altså for det første skal du ligesom have et ry og et image fra starten, som er nice. 
Altså der er jo ikke nogen, der tænker ’yes, det der, det er bare lige mig’ fra starten, når 
de ser et koncept.   
Moderator: kan du uddybe det? 
Sofie: ja altså, det skal ligesom være de rigtige der går rundt med det - de seje!” (Bilag 
3, linje 454-465). 
 
Hvis man ønsker at opnå en vellykket viral proces og sætte gang i dominoeffekten, er det 
altså helt afgørende for det første at have noget interessant indhold, som de unge finder 
relevant at sende videre og for det andet at plante budskabet blandt den del af et netværk, 
som opfattes som ’de seje’. Men hvem er så de seje?  
 
Ledernes rolle  
Det er selvsagt en umulighed at finde frem til alle de individer i hvert netværk, der bliver 
betegnet som ’de seje’. Heldigvis er de seje ofte den gruppe, som Rogers vil betegne som 
early adaptors, som netop er dem, som har fingeren på pulsen og antennerne ude og 
derfor ofte opsnapper informationen først, da det netop er en måde for dem at konstruere 
deres identitet.  
Gladwell beskriver i sin bog The Tipping Point, hvordan en såkaldt viral marketingsucces 
bliver til (se kapitel 3). Hvordan man kommer fra en idé, der findes blandt få, til et 
udbredt fænomen, en social epidemi, som den brede mainstream kender og bruger. 
Gladwell har, inspireret af Rogers, observeret, at det kræver innovatører at skabe nye 
ideér og tanker, og hvordan det kræver ledere (mavens, connectors og salesmen) at 
formidle dem til den brede befolkning, normal’erne. De tre typer ledere fungerer over for 
normal’erne på forskellige måder, men har alle det tilfælles, at de har normal’ernes 
opmærksomhed og kan sætte en bølge i gang hos dem (Gladwell, 2000:kap.2).  
Lederne er vigtige, når det gælder om at kommunikere med den store mainstream. Det er 
dem, der via deres tiltrækningskræft som mavens, connectors og salesmen kan tale til og 
agere som tolk for normal’erne, når en ny ide skal lanceres (Gladwell, 2000:kap.2 + 
s.200). Får du tilmed kontakt til en effektiv salesman, der allerede har folks 
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opmærksomhed, er det endnu vigtigere, at du holder kommunikationen kørende, fordi 
disse fungerer som hub’er, der kan sende folk videre i systemet på den ene eller anden 
måde. De ved, hvem der har den nødvendige information, og de forbinder gladeligt folk 
med hinanden, så den, der søger viden, kommer i kontakt med eksperten på området. For 
en kommunikatør er en leder en utrolig vigtig allieret (Gladwell, 2000:kap.2 + 256). Det 
er måske ikke nogen nyhed, at det handler om at tage fat i trendsætterne, når man gerne 
vil starte en trend, og viral markedsføring og kommunikation har længe været benyttet i 
kommunikations- og mediebranchen. Men fordi de unge i dag netop har netværket som 
livsvilkår, har det aldrig været vigtigere at fokusere på lederne som det led, der allerbedst 
kan sætte den virale spredning af et budskab i gang. Netværkssamfundets mest effektive 
kommunikation går gennem ledere på alle niveauer. Et eksempel på dette er Emils 
anbefaling af den nye Samsung mobil:  
 
”Sille (henvendt til Emil): du kan da også bare få den nye iPhone 
Emil: jamen, iPhones, de er bare ikke så gode 
Emma og Mathilde i munden på hinanden: hvorfor ikke det? 
Emil: jamen det har jeg undersøgt, og det er noget med, at de ikke helt lever op til det 
hele, og du snart kan få en Samsung, som kan præcis det samme bare til 1.000 kr. mindre 
Moderator: hvor har du undersøgt det? 
Emil: på nettet – det er meget rart lige at holde sig opdateret med, hvad der sker inde på 
nettet” (Bilag 3, linje 1131-1139). 
 
Her går Emil ind som leder og videreformidler sin viden inden for valg af mobiltelefoner. 
Han indtager tilmed rollen som hub, idet han snildt vil kunne henvise de andre 
fokusgruppedeltagere til hjemmesider, der bekræfter denne viden. Emil fremhæver 
endvidere ulemperne ved den nye iPhone, hvilket betoner den skyggeside der kan opstå 
ved at henvende sig til lederne. De foretager ikke kun anbefalinger, men står i lige så høj 
grad for at fraråde produkter eller brands.  
Det er altså vigtigt ikke bare at tale til lederne, men også at sørge for, at de får det rigtige 
indtryk af den information, man gerne vil have spredt. Hvis lederne ikke kan se 
kvaliteten, kan indsatsen få den helt modsatte effekt, og en dårlig stemning omkring 
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produktet eller budskabet kan sprede sig som ringe i vandet. I en 
kommunikationsplanlægningeproces er det derfor ikke nok at finde ud af, hvem lederne 
er og hvor kontakten til dem opnås. Det er ligeså vigtigt at finde ud af, hvordan kontakten 
skal etableres og hvordan det indholdsmæssige skal tilrettelægges. Derfor bliver det 
relevant at tale om ’co-creation’ og om de muligheder man skaber ved at inddrage 
målgruppen i den tidlige idégenereringsfase. Vores fokusgruppedeltagere har fået 
udviklet nogle fantastiske koncepter, som vi, i kraft af vores position som værende 
udenfor målgruppen, ikke ville kunne skabe alene. Hermed bliver den tidligere nævnte 
perspektivforskydelse belyst. Ved at inddrage målgruppen i en idégenereringsproces 
erkender vi, at målgruppen ud fra deres perspektiv og deres forståelsesramme er i stand 
til at komme med idéer og tanker, som højst sandsynligt vil vise sig mere brugbare end de 
idéer og tanker, vi kan bidrage med. I erkendelse af at vores egne forforståelser ikke kan 
fraviges, vælger vi at lade målgruppen komme med de grundlæggende idéer, som dernæst 
kan tilpasses den specifikke sammenhæng.  
 
Netværksfæren 
På trods af at de unge er opvokset i netværkssamfundet og finder det lige så normalt at 
tale med deres venner over Myspace og mobiltelefonen som i skolegården, så ønsker de, 
jævnfør analyse 1, ikke at være til offentlig beskuelse. Hvis noget skal deles eller sendes 
videre, så bliver det gjort indenfor vennekredsen – og den grænse er hellig. De unge 
ønsker ikke at eksponere sig grænseløst for masserne.  
Så selvom de unge har en profil på Myspace, som alle kan se, og gladelig lader deres 
venner læse deres sms og finder det helt naturligt at være del af en reality show kultur, 
som de aldrig har oplevet ikke fandtes, så har de samtidig en klar præference for de mere 
private og intime netværk, også når det gælder den virale proces. Som det fremgår af 
nedenstående citater, ser det ud til, at dette hænger nøje sammen med den frygt for, at 
offentligheden kommer for tæt på ens privatliv, som vi før har været inde på. Camille 
fremhæver her, hvordan mobilkonceptet Assassin for hendes vedkommende vil opnå en 
højere underholdningsværdi, hvis det holdes indenfor den tætte vennekreds: 
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’Camille: men det er kun ens venner, man spiller med. Det er ikke sådan med fremmede 
mennesker vel? 
Laura: nej, det tror jeg ikke. 
Moderator: man signer sig op, og så bliver man en celle med sine venner? 
Camille: ja ok, for hvis det var med nogen, man ikke kendte, og så ville de vide, hvor man 
var og sådan…’ (Bilag 4, linje 444-449). 
 
Udover frygten for det fremmede og behovet for at kunne kontrollere og opretholde 
grænsen mellem offentligt og privat udviser de unge også tegn på lemmingeeffekten (se 
kapitel 2). Hvis du har fat i deres venner, så får du også fat i dem, som Emil her beskriver 
det: 
 
”Emil: det kommer jo også an på, om det er multifunktionelt, for hvis nu en af mine 
venner har det, så vil jeg jo hellere spille det, hvis det betyder, at jeg kan spille imod 
ham.  
Moderator: okay, så det er federe, hvis man kan spille sammen? 
Emil: ja hvis man kan spille sammen, så er det bedre” (Bilag 3, linje 1061-1065). 
 
Vennerne og det eksisterende netværk bliver altså, også når det gælder den virale proces, 
fremhævet som det vigtigste element i Generation Netværk. De unge ånder og lever for 
deres netværk. Derfor handler det om hele tiden at opsøge ny information, som man kan 
videresende – enten via mobiltelefonen eller online netværk som eksempelvis MySpace 
eller Messenger.  
 
Delkonklusion 
I ovenstående analyse har vi fokuseret på anden del af vores problemformulering, som 
lyder: 
 
Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobilen som medieplatform? 
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Hvis man som strategisk kommunikatør ønsker at henvende sig til Generation Netværk, 
synes det oplagt at anvende mobiltelefonen som medieplatform af flere årsager. Mobilen 
er for det første et interaktivt medie, der gør det muligt at inddrage målgruppen i en mere 
dialogisk kommunikation og dermed gøre brugerne til enten medproducenter eller 
meddistributører (eller i bedste fald begge dele). Vores analyse viser, at den foretrukne 
form for interaktivitet er den registrerende, hvor det er muligt at individualisere 
indholdet, så det passer til den enkeltes behov og selvpræsentation. Det anses ligeledes 
for positivt, hvis der er mulighed for selv at have indflydelse på indholdet og udfolde sig 
kreativt. Dog er det i denne forbindelse tydeligt, at de unge skelner meget mellem et helt 
offentligt rum og et rum, der kun er tilgængeligt for deres eget netværk. De er meget 
forbeholdne overfor at agere og selv producere indhold i et helt offentligt rum, da 
risikoen for at blive til grin anses for at være for stor. Til gengæld er de mere åbne 
overfor generering af indhold, hvis de selv kan bestemme, hvem der er modtagere af det, 
dvs. medlemmer i deres eget netværk. På den måde er det også muligt for dem at tilpasse 
det indhold, de producerer og sender videre, til netop den modtager, de har udset sig. 
Netværket er ligeledes vigtigt i forbindelse med spørgsmålet om, hvad der kan motivere 
Generation Netværk til at involvere sig. Her vægtes de sociale relationer igen tungt, da 
det at kunne dele indhold og dermed oplevelser og referencerammer anses som særlig 
værdifuldt, fordi det er med til at fastholde de sociale relationer. I den forbindelse er det 
dog væsentligt, at de unge finder indholdet personlig relevant, og ikke mindst at 
brugervenligheden er i top. De unge forkaster løsninger, hvis de opleves som ulogiske 
eller besværlige at komme i gang med, men hvis de til gengæld får en positiv oplevelse, 
er de derimod villige til at sprede information rundt i deres netværk. Den enkeltes 
oplevelse kan altså være alfa omega for spredningen af information. Netværkets 
opinionsledere har en afgørende betydning, når et budskab skal spredes, hvorfor det er 
afgørende at give denne gruppe en god grund til at videresende. 
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Diskussion – Perspektiverne i forhold til fremtidig 
medieplanlægning 
Vores empiriske materiale har givet os et interessant indblik i, hvordan mobiltelefonen 
indgår som redskab og som medie i Generation Netværks hverdagsliv. I de forrige 
kapitler har vi på baggrund af dette indblik fremanalyseret en række særtræk, som 
tilsammen tegner et detaljeret billede af målgruppens forhold til mobiltelefonen.  
I forlængelse heraf ønsker vi med dette kapitel at sætte fokus på, hvordan mobilen som 
medieplatform mere konkret kan bruges i strategisk kommunikation henvendt til 
Generation Netværk som målgruppe. På baggrund af de mønstre og tendenser, vi har 
fundet i vores analyser, ønsker vi altså at diskutere det potentiale og de faldgruber, der 
ligger i mobiltelefonen som medieplatform. Hvordan kan man som strategisk 
kommunikatør konkret bruge denne viden i planlægningen af kommunikative tiltag 
henvendt Generation Netværk som målgruppe?  
 
Det store uudnyttede potentiale 
Jævnfør vores analyser ser vi et stort potentiale i mobiltelefonen som medieplatform. 
Ikke alene er det et personligt medie, de unge altid har ved hånden, men det giver også 
mulighed for interaktivitet og dermed dialog med brugerne. Hvis først indholdet er 
accepteret og bliver oplevet som personligt relevant, vil det kunne spredes som ringe i 
vandet – netop fordi mobilen altid er lige ved hånden og dermed gør det nemt at 
videresende indhold. Den enkelte bruger fungerer derved som en hub, der ikke bare 
ukritisk sender indhold videre, men sender det videre til de personer i netværket, som det 
har en relevans for (se kapitel 3).   
Mobilen er derudover et konvergensmedie, der så at sige ikke blot kan indeholde mange 
forskellige medietyper, men også kan fungere i samspil med andre medier. Det er 
efterhånden muligt både at se tv, høre radio, læse nyheder, gå på Internettet, spille online 
spil og meget andet via mobilen. Man kunne derfor tro at mobilen er på vej til at 
udkonkurrere de øvrige medier. Dette er dog ikke sandsynligt i den nærmeste fremtid, 
eftersom mobiltelefonens force netop er at være mobil og dermed selvsagt må have en 
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begrænset størrelse, og derfor også et forholdsvist lille display. Tv’et og computeren vil 
derfor stadig have deres berettigelse i og med, at de trods alt tilbyder en større skærm – 
og tastatur. Vi mener således, at selvom Generation Netværk som konsekvens af de 
mange valgmuligheder på flere områder er præget af en vis form for zappermentalitet, så 
er deres medievaner i højere grad præget af det Jessen kalder simultane samtaler eller 
processer (se kapitel 3). For de unge er det ikke et spørgsmål om enten/eller, men 
derimod om både/og. De tager ikke mobiltelefonen til sig for at forkaste et andet medie, 
og de slukker ikke mobiltelefonen, når de tænder computeren for at surfe på Internettet. 
Generation Netværk er i stand til at rumme flere medier end ældre generationer, og de 
skelner ikke lige så skarpt imellem viften af medier, der er til rådighed. Logisk nok, fordi 
tendensen netop er, at de forskellige medier smelter mere og mere sammen, ligesom 
samspillet mellem medierne øges, hvilket også har gjort eksempelvis tv mere interaktivt. 
På flere ungdomsprogrammer er det eksempelvis muligt at sende hilsner til programmet 
via sms, hvorefter de bliver vist på tv-skærmen19, ligesom der ofte ses eksempler på sms-
afstemninger, hvor seernes stemmer får direkte indflydelse på forløbet i tv-programmet20. 
Derudover har de fleste ungdoms-tv-programmer et website, hvor seerne kan møde 
hinanden i forskellige fora, spille spil, søge information, samt downloade ringetoner og 
baggrundsbilleder til deres mobil21.  
  
Vi ser altså et stort potentiale for anvendelse af mobilen som medieplatform, enten for sig 
selv eller i samspil med andre medier. Alligevel er mobilens rolle i dag begrænset til 
netop download af ringetoner og deltagelse i diverse sms-konkurrencer. Kun i ganske få 
tilfælde er mobilen tænkt ind som et bærende element. Men hvorfor forholder det sig 
sådan, og hvordan kan potentialet udnyttes bedre? 
 
 
                                                 
19 Denne form for interaktivitet anvendes eksempelvis af The Voice Tv. 
20 Som eksempel kan nævnes talentkonkurrencen X factor, som sendes her i foråret 2008 på DR1.  
21 Ungdomsprogrammet Skum har eksempelvis et tilknyttet webcommunity på http://community.dr.dk/ og 
musikprogrammet Boogie giver på deres website: http://www.dr.dk/DR1/Boogie/Forside.htm et væld af 
muligheder for integration af forskellige medier.  
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Barrierer for mobilen som medieplatform 
Ifølge den nye markedsføringslov, som trådte i kraft den 1. juli 2006, gælder følgende: 
’En erhvervsdrivende må ikke rette henvendelse til nogen ved brug af elektronisk post, et 
automatisk opkaldssystem eller telefax med henblik på afsætning af varer, fast ejendom 
og andre formuegoder samt arbejds- og tjenesteydelser, medmindre den pågældende 
forudgående har anmodet om det’ (Lov om markedsføring: §6, stk.1). 
Denne bestemmelse er udtryk for, at mobiltelefonen, i form af eksempelvis sms’er, ikke 
må anvendes i kommercielt øjemed, medmindre modtageren aktivt har ytret ønske om at 
blive kontaktet – har givet permission. Dette skaber en væsentlig barriere for 
mobiletelefonen som medieplatform, idet synliggørelsen af en kampagne, eller den 
indledende opmærksomhed, dermed nødvendigvis må skabes via andre medier. Dette 
forklarer også, hvorfor New Media Director Uffe Henriksen22 fra mediebureauet Carat 
taler om, at mobilen egner sig bedst som et såkaldt ’pull medie’, hvor andre medier, som 
for eksempel tv og outdoor gør sig godt som ’push medier23’. 
 
Udover denne lovmæssige barriere er der også en økonomisk barriere at tage højde for. 
Prisen for at downloade eksempelvis spil via mobiltelefonen, den såkaldte datatrafik, har 
indtil nu været utrolig høj. Med 3Mobil som forgangsselskab er tendensen dog nu, at 
prisen nedsættes markant i den nærmeste fremtid24. Netop den økonomiske begrænsning 
har stor betydning for Generation Netværk, der har vist sig at være utrolig prisfølsomme 
og meget sjældent vil betale for noget, hvis de kan få det gratis et andet sted. Ligesom de 
som forbrugere er meget skeptiske overfor producenternes villighed til at snyde dem.   
 
Hertil kommer den føromtalte tekniske barriere. Vores empiriske materiale viser bred 
enighed om, at det er for besværligt at anvende eksempelvis WAP-sider. Især bliver der 
lagt vægt på, at mobilens skærm er for lille, og at det er for kompliceret at navigere rundt 
via mobilens tastatur. Med udgangspunkt i vores viden om, hvor stor en rolle 
                                                 
22 Ekspertinterview, foretaget den 27. november 2007, på Carat. 
23 Forskellen på de to medier ligger i, at mens push mediet anvendes i forbindelse med den første 
indledende opmærksomhed, anvendes pull mediet til at fastholde og videreudvikle den indledte 
opmærksomhed eller relation.  
24 http://www.business.dk/article/20080207/ittele/802070348/ 
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convenience spiller samt de unges tendens til zappermentalitet, når det gælder udvalget af 
tilbud, må denne barriere anses som væsentlig. Hvis mediets form ikke tillader at 
kommunikere et budskab på en sådan måde, at de unge nemt og uden vanskeligheder kan 
blive præsenteret for budskabet, må mediet betragtes som uanvendeligt.  
Hermed løber vi ind i et interessant dilemma. På den ene side har vores analyser vist os, 
at mobiltelefonen spiller en afgørende rolle i de unges hverdagsliv. De har den med sig 
overalt, og den fungerer både som social navlestreng og som en måde at udfylde spildtid 
på. Den er blevet en del af deres identitet, en forlænget arm, og de vil ikke undvære den. 
Dermed er det oplagt at tage den i anvendelse som medieplatform.  
På den anden side spiller convenience en så markant rolle i de unges travle hverdag, at 
hvis mobiltelefonens form ikke muliggør, at den kan optræde som en ’convenient 
medieplatform’, så må den forkastes i denne hensigt.   
Ved at kaste et blik på de øvrige motivationsfaktorer, som vi i analyse 2 har 
fremanalyseret, ser vi dog en mulighed for at løse dilemmaet. Vores empiriske materiale 
viser nemlig at også relevans er afgørende for Generation Netværk. Særligt kan den 
registrerende form for interaktivitet, i form af individuelt tilpasset indhold, betragtes som 
et succeskriterium (se kapitel 4). I denne sammenhæng besidder mobiltelefonen en meget 
væsentlig styrke, idet den netop muliggør, at indhold kan tilpasses den enkelte og dermed 
indgå i en simuleret dialog med modtageren. I forlængelse heraf har Berth og Jørgensen 
den interessante pointe at: ’Indholdet er det essentielle. Interaktivitet og medbestemmelse 
betyder ikke noget, hvis ikke indholdet er interessant’ (Berth og Jørgensen, 2004). Det 
indhold der kan tilpasses til den enkelte må altså være relevant nok til, at brugeren har 
lyst til at indgå i en dialog med producenten.  
 
På samme måde kan man måske drage den konklusion, at hvis bare indholdet er 
interessant nok, så betyder den manglende convenience ikke noget. Vi mener dog, at de 
unge i dag står overfor så mange ’gode tilbud’, at man ikke kan tillade sig at gå på 
kompromis med deres krav, hvis man ønsker at opnå succes som 
kommunikationsplanlægger. Derfor må man gøre sig mobilens begrænsninger bevidst og 
med udgangspunkt heri lade kreativiteten udfolde sig. Dette betyder også, at man ikke 
bør betragte mobiltelefonen som et nyt massemedie. For os at se er det afgørende, at den 
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unikhed mobiltelefonen besidder nemlig rollen som det personlige medie fastholdes. Det 
er netop denne rolle, der gør, at hvis man som strategisk kommunikatør formår at få sit 
budskab i spil via dette medie, så bliver man ikke overset eller per automatik slettet. Man 
drukner ikke i de øvrige kommuniikationsindtryk, men kan holde sig oven vande og få sit 
budskab spredt ud i de dele af de unges netværk, som man ellers ikke ville opnå kontakt 
med. For at kunne inddrage mobiltelefonen som medieplatform, men samtidig udvise 
respekt for den personlighed, de unge tillægger deres mobiltelefon, er det nødvendigt at 
tænke i netværk. Man kan plante sit budskab strategiske steder, men spredningen af 
budskabet skal de unge selv stå for. Hvis denne proces kan lykkes, tror vi på, at 
anvendelsen af mobiltelefonen som medieplatform, i fremtiden vil kunne skabe 
succesfulde kampagner. Spørgsmålet bliver således hvordan man får de unge til at sprede 
et budskab?   
Hvordan skal vi fange de unges opmærksomhed? 
Vi har i analyse 2 fremanalyseret unikhed som en væsentlig motivationsfaktor. Dette 
behov for unikhed kan betragtes som en måde at skabe identitet på eller som en måde at 
styrke den vigtige ’we felling’ på. Ved at være bærer af noget unikt tilfører man også 
noget unikhed til ens identitet. Og ved at være bærer af noget, som er tilegnet de 
udvalgte, styrker man båndet, som knytter de udvalgte sammen. Man styrker 
stammefællesskabet. Men hvordan skabes denne unikhed i det senmoderne 
netværkssamfund? 
Vores analyser viser, at de eksisterende sociale relationer, samt fastholdelsen af 
privatsfærens grænser er væsentlige for Generation Netværks trivsel. Med udgangspunkt 
i disse betingelser synes det oplagt, at man som kommunikationsplanlægger skaber noget, 
som de unge kan dele i deres netværk, og som herved bidrager til de unges ønske om 
unikhed. Rikke Grundtvig fra mediebureauet OMD mener netop, at de unge er: ”på udkig 
efter brands med karakter, med overraskelser og dybde, som kan levere unikke 
’bits’n’peices’” (Grundtvig, 2007). Med begrebet ’bits n’ pieces’ mener Grundtvig, at det 
er vigtigt ikke at give den samme information til alle på samme tid, men i stedet lade 
forskellige brudstykker cirkulere og dermed give de forskellige netværk noget at fortælle 
hinanden. På den måde danner producenten grobund for interne dialoger i de forskellige 
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netværk. Ved at inddrage netværket som videreformidler opnås også den relevans, som vi 
flere gange har været inde på er afgørende for Generation Netværk. Spørgsmålet er bare, 
hvordan man som producent fanger de unges opmærksomhed, så dialogen kan sættes i 
gang. 
 
Det kræver forståelse 
I en publikation fra Undervisningsministeriet (2001) om vejen mod et nyt HF, gives 
følgende karakteristik af de unge: 
- Unge kan ikke koncentrere sig i mere end ganske kort tid – de forlanger at blive 
motiveret. 
- Unge hopper fra det ene til det andet – interesser fastholdes ikke. 
- Unge sætter spørgsmålstegn ved alt – de accepterer ikke andres argumenter 
- Unge er slet ikke indstillet på, at noget kan tage tid eller være svært 
- Unge vil fanges af det, de præsenteres for – det skal være personligt vedkommende25. 
 
Denne karakteristik stemmer stort set overens med det billede, vi igennem vores 
empiriske materiale har tegnet af Generation Netværk. Men vi mener samtidig, at det er 
nødvendigt at nuancere dette billede og anlægge en mere positiv vinkel på de unges 
adfærd. For nok gør det sig gældende i det utal af situationer, hvor de unge oplever at 
blive stillet over for et tilbud, som de ikke kan se en personlig relevans i. Men hvis vi 
som kommunikationsplanlæggere gør et forsøg på at forstå de unges tankegang, ønsker 
og behov og derigennem kan udvise så stor dygtighed og præcision, at vi formår at fange 
de unges opmærksomhed, så gør ovenstående karakteristik sig ikke længere gældende. 
De unge vil nemlig gerne være med, men deres livsvilkår gør, at de alt for ofte bliver 
misforstået. Eksempelvis er ’brugergenerering’ blevet et modeord, som flere synes at 
inddrage i deres kommunikative indsats. Men, som vi påpeger i analyse 2, er dette ikke 
nødvendigvis noget, de unge foretrækker. Vores empiriske materiale viser, at de unge 
hverken har lyst til eller behov for at skulle producere indhold selv – med mindre det er 
                                                 
25 Punkterne er inspireret af Simonsen, 2000: Skolen må give plads til nutidens unge. Kraka, nr. 9 – 3. 
årgang, hvor de anvendes som en del af diskussionen af, om ungdomsuddannelserne er indrettet til nutidens 
unge. 
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forbeholdt deres eget netværk og ikke er tilgængeligt for offentlighedssfæren. De unge vil 
gerne se på indhold produceret af andre brugere, men kun hvis det har en vis kvalitet, og 
det er langtfra tilfældet altid. Til gengæld er det en rigtig god idé at inddrage de unge og 
skabe koncepter, som de kan involvere sig i og være videreformidlere af. Sat på spidsen 
mener vi altså, at man skal holde op med at tale om brugergenerering og i stedet sætte 
fokus på brugerinvolvering og brugerformidling og ’co-creation’.  
Det samme gælder selviscenesættelsen. De unge sætter gerne sig selv i fokus og 
iscenesætter sig selv men kun overfor de eksisterende sociale relationer og dermed et 
begrænset udsnit af befolkningen.   
 
Vi skal forstå de unges behov og give dem noget, de kan bruge i forbindelse med det, 
som har størst betydning for dem – de eksisterende sociale relationer. Hvis vi kan give 
dem noget, som kan styrke deres ’we felling’, som de kan videreformidle i netværket, og 
som de straks kan se skaber convenience for dem, så spiller de velvilligt med. For at 
skabe noget, som de kan videreformidle i netværket, må vi nødvendigvis henvende os til 
udpluk af netværket. For hvis producenten massekommunikerer og fortæller alle det 
samme på samme tid, så er der ikke noget tilbage at snakke om, og så uddør samtalen alt 
for hurtigt. Endvidere skal vi sørge for at være en velkommen overraskelse ved 
eksempelvis at tilbyde de unge hjælp i de situationer, hvor de sætter pris på at få uventet 
hjælp.  
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Konklusion 
Vi ønsker i dette kapitel at opsummere pointerne fra vores analyser og diskussion for 
derved at kunne besvare vores problemformulering: 
 
Vi ønsker gennem en målgruppeanalyse at undersøge følgende: 
 
3. Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobiltelefonen som redskab i deres 
hverdagsliv? 
4. Hvordan forholder Generation Netværk sig til mobilen som medieplatform? 
 
På baggrund af denne analyse ønsker vi at diskutere mobilens muligheder og 
begrænsninger i forbindelse med strategisk kommunikation henvendt til Generation 
Netværk som målgruppe. 
  
Der er flere særtræk, som har vist sig særligt betydningsfulde i Generation Netværks 
hverdagsliv, og som gennemsyrer generationens forhold til mobiltelefonen.  
Det første særtræk er de unges betoning af privatlivets grænser. Generation Netværk 
skelner skarpt imellem den private sfære og den offentlige sfære, hvilket især har 
betydning for de unges forhold til mobilen som medieplatform. Det er privatsfæren, samt 
den ekstra sfære, vi har valgt at benævne ’netværksfæren’, der udgør kernen i de unges 
hverdagsliv, og det er derfor disse to sfærer, der er interessante også i mediemæssig 
sammenhæng.   
Behovet for at opretholde og kende grænsen imellem den offentlige og private sfære 
hænger tæt sammen med det andet springende punkt, nemlig dyrkelsen af de eksisterende 
sociale relationer (netværksfæren). For Generation Netværk er fællesskaberne og det 
tilhørsforhold der følger med disse nemlig altafgørende for, om de trives i hverdagen.  
Mobilen fungerer for de unge som en social navlestreng, der gør dem i stand til altid at 
have kontakt til det altafgørende netværk. Som med de fleste andre ting i det senmoderne 
samfund fungerer mobilen dog ikke uden at medføre ambivalente følelser og dilemmaer i 
de unges hverdagsliv. Den øgede tilgængelighed og oplevelsen af altid at skulle indgå i 
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mange forskellige sociale relationer og kontekster medfører en trang til at genvinde 
kontrollen over egen tilgængelighed, hvorfor de unge af og til ’glemmer’ deres telefon 
med vilje.  
Så længe de unge oplever en personlig merværdi i deres brug af mobiltelefonen i form af 
øget fleksibilitet, underholdning og vedligeholdelse af eksisterende sociale relationer, 
opnår mobilen en positiv rolle som redskab i de unges hverdagsliv. Men når de modsat 
oplever, at mobilen kræver noget af dem, føler de sig pressede og oplever mobilen som 
en stressfaktor.  
En anden vigtig dimension i de unges forhold til mobiltelefonen er dens funktion som 
identitetssymbol, hvorigennem de kan positionere dem selv i forhold til omverdenen. Det 
er ikke ligegyldigt, hvilken mobil man har, hvordan den ser ud og hvordan man agerer 
med den. Mobiltelefonen skal være med til at afspejle ens personlighed, både hvad angår 
æstetisk signalværdi og personligt indhold. De unge udfører besiddelsesritualer for 
derved at tilføre telefonen et personligt islæt særligt i form af billeder og gemte sms’er.  
 
Når man via strategisk kommunikation ønsker at henvende sig til Generation Netværk 
som målgruppe, er det nødvendigt at forstå, hvad de ovenfor beskrevne særtræk betyder 
for målgruppens refleksive vurdering af et givent indhold.  
Vi er nået frem til en række punkter, som på forskellig vis motiverer Generation Netværk 
til at skærpe opmærksomheden.  
For det første spiller det interaktive aspekt en positiv rolle for Generation Netværk. 
Målgruppen skelner dog mellem flere forskellige måder at blive inddraget på. De vil 
gerne involvere sig i et koncept, men de vil ikke selv producere indhold – med mindre 
dette er forbeholdt netværksfæren. Dette hænger sammen med de unges frygt for at blive 
offentligt til grin.  
For det andet kræves det, at indholdet har personlig relevans og kan tilføre den enkelte en 
merværdi. For de unge ligger det relevante og værdiskabende i muligheden for 
selviscenesættelse, synliggørelse af egen unikhed og styrkelse af tilhørsforholdet til de 
eksisterende netværk i form en øget ’we feeling’. Desuden er convenience afgørende for 
de unges motivation. Opleves et koncept som besværligt eller tidskrævende, forkastes det 
omgående.  
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Alle disse dele skal indtænkes og respekteres i udviklingen af indhold henvendt til 
Generation Netværk. Tilstedeværelsen af convenience, relevans, unikhed, interaktivitet 
og respekten for privatsfærens grænser samt mulighed for styrkelsen af de sociale 
relationer må betragtes som de unges krav til den strategiske kommunikatør. Kravene 
skal ikke opfattes som værende til forhandling eller som en vifte af muligheder, man som 
strategisk kommunikatør kan vælge imellem. Generation Netværks kritiske sans, de 
øgede antal valgmuligheder, samt det stadigt voksende kommunikationsoverload 
resulterer i, at, hvis blot et af ovenstående krav ikke efterleves, så er det næste tilbud kun 
et klik væk. Det er derfor ikke hverken/eller, men både/og, når det drejer sig om at fange 
Generation Netværks opmærksomhed.   
For at leve op til de krav Generation Netværk stiller, er den strategiske kommunikatør 
nødsaget til at tænke i netværk. Ved at lade de unge selv spille rollen som 
videreformidlere af indhold sikres det, dels at indholdet kun formidles til dem, der vil 
finde det relevant, og dels at privatsfærens grænser respekteres. Endvidere er det 
convenient at få indhold serveret igennem det eksisterende netværk, som også betyder, at 
de kritiske parader trygt kan sænkes. Derudover tilfører rollen som videreformidlere en 
unikhed, idet disse personer vil besidde de ’bits and pieces’ der holder gang i netværket. 
Sluttelig vil det være optimalt, hvis den strategiske kommunikatør formår at skabe 
indhold, som fordrer interaktion ikke blot imellem producent og bruger, men også 
brugerne imellem.  
Vores undersøgelse har vist, at mobiltelefonen kan fungere som en effektiv 
medieplatfom, hvis man arbejder med Generation Netværk som målgruppe. Det er dog 
nødvendigt at leve op til Generation Netværks krav og grænser. Mobilen udgør en 
personlig og værdifuld genstand for målgruppen, og der er derfor risiko for, at 
målgruppen vil opfatte det som misbrug, hvis den bliver taget i anvendelse som endnu et 
massemedie. Derfor skal mobiltefonen ikke betragtes som en platform, hvorpå den 
strategiske kommunikatør kan skyde med spredehagl i et forsøg på at ramme flest muligt. 
Den skal derimod anskues som den perfekte indgang til de unges netværk. En indgang 
hvor man via en præcis tilrettelæggelse af indholdet kan komme i positiv kontakt med de 
unge. De koncepter, de unge i vores fokusgrupper udviklede, har desuden vist os, at ved 
at inddrage målgruppen i en idégenereringsproces og dermed lade dem være ’co–
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creators’, kan man skabe et optimalt grundlag for videreudvikling af koncepter henvendt 
til samme målgruppe. Denne ’co-creation proces’ synes nødvendig, når man arbejder 
med Generation Netværk, fordi denne generation besidder en række særtræk, som vi 
’digitale immigranter’ kun kan foratå udefra. Den forståelsesramme, vi lægger til grund 
for udviklingen af indhold, bygger på et andet grundlag end den Generation Netværk kan 
idégenerere ud fra. Vi er vant til at tænke i enkeltindivider, når vi arbejder med 
kommunikationsplanlægning, men hvis vi skal fange Generation Netværks 
opmærksomhed og opnå succes med vores henvendelse, kan vi ikke længere udelukkende 
tænke i at ramme enkeltindivider. Vi må derimod i højere grad end før indtænke netværk 
og styrkelse af netværk. Det er derfor vigtigt ikke at lade alle i netværket vide det samme 
på samme tid, da man derved bremser dialogen, men i stedet placere information i midten 
af netværket, afgive kontrollen til lederne i netværket og give dem mulighed for at sprede 
budskabet. Hvis vi kan mestre dette og hvis vi anerkender de unges krav til vores 
henvendelse, kan vi nå langt med mobiltelfonen som mediplatform.  
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Bilag 1: Spørgeguide 
 
Intro 
Præsentationsrunde – navn, alder, mobilmodel – hvorfor har du valgt netop denne model, 
hvor længe har du haft den, hvordan pimper du den – hvordan gør du den personlig? 
 
Hvilken rolle spiller mobilen i målgruppens hverdagsliv? 
  
1) Personligt forhold til mobilen 
Hvornår er mobilen allervigtigst for jer? Diskuter i hvilke situationer I bruger jeres 
mobiltelefon mest 
(tjekpoints: kedsomhed, pleje af netværk) 
 
Opfølgende spørgsmål: 
Hvilke konsekvenser har det hvis I mister jeres mobil? 
 
2) Mobiltelefonen som redskab 
Hvis der kun fandtes tre funktioner udover opkald og sms på jeres mobiltelefon, hvilke 
tre ville I så vælge? Diskuter spørgsmålet til I er blevet enige.  
 
Opfølgende spm: 
Er det funktioner, som I aldrig bruger. Hvorfor? 
- Wap  
- Download af indhold, fx spil, ringetoner, musik 
- Internet 
- RSS 
Har mobilen som den er i dag nogen mangler? 
Tænker I meget over hvilken model I har? Hvorfor?  
 
3) Download af indhold 
Hvad er det fedeste at kunne downloade af indhold/Hvad downloader I mest? 
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Opfølgende: 
Hvorfra downloader I det? 
Er det vigtigt om I kan sende det videre til jeres venner? (er det et succeskriterium) 
 
 
4) Videresendelse af indhold 
Diskuter hvad der skal til, for at I vil sende indhold videre til jeres venner? 
 
Opfølgende spm: 
Er der indholdstyper som I altid-aldrig videresender? Hvorfor? 
- billeder 
- spil 
- kæde-sms 
- videoer 
Kan I komme med konkrete eksempler på indhold I har videresendt? 
Hvad er irriterende at få tilsendt via mobilen? 
 
- Pause -  
 
Strategisk kommunikation 
 
a) Præsentation af 10-15 udvalgte koncepter fra Milab 
(http://koncepter.milab.dk)  
 
b) Gruppeøvelse – vælg de 3-5 koncepter I synes bedst om nedskriv hvilke 
elementer der indgår i disse koncepter. 
 
c) Gruppeøvelse – hvordan kan de valgte elementer bruges i en specifik 
sammenhæng – Get Moving 2008? 
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d) Plenum: fremlæg konceptet for den anden gruppe, som kommenterer. 
 
I hvilke situationer er mobilen vigtigst for jer? I hvilke situationer har I 
mobiltelefonen slukket eller på lydløs? 
 
Billeder af situationer: 
Sove 
Skole 
Sex 
Fest 
Bus/venter på bussen 
Sport 
Cafebesøg 
Shopping 
Biografen 
Videoaften 
Arbejde 
Fin restaurant 
Sammen med en veninde 
Fødselsdag/større sammenkomst 
Lektielæsning 
Ferie 
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Bilag 2: Koncepterne 
 
Cross media crusader 
Cross Media Crusader (CMC) er et interaktiv spil fordelt på forskellige medietyper. 
Brugerne deltager i spillet og historien, ved selv at skulle stykke historien sammen af små 
bidder, og hvirvles ind i et spilunivers, hvor grænserne mellem fiktion og virkelighed 
sløres. Historien har ofte en gåde-lignende 
struktur, hvor man skal løse én del for at komme videre til næste del af spillet. Man 
tilmelder sig, og får sendt dele af en historie eller links for at komme videre. 
 
Eksempel: 
Jeg så efter søndagens afsnit af Ørnen, at man kunne tilmelde sig en konkurrence og blive 
aktiv i Ørnens efterforskning. Jeg trykkede mig ind på dr.dk, og fandt frem til siden, og 
tilmeldte mig – få minutter efter modtog jeg en bekræftelse via sms. Dagen efter modtog 
jeg en SMS fra Hanne, som henviste mig til en radioavis fra klokken 6 i morges, hvor jeg 
lå og sov. Underligt, jeg kendte slet ikke personen, og sms’en var helt sikkert sendt 
forkert - men det var lidt spændende at læse andres sms’er alligevel. Radioavisen var om 
bombetrusler i indre København – de er sindssyge derinde de Tjøvenhavnere. Tirsdag – 
Hanne skriver til mig igen, hvad pokker er der galt med hende?? Jeg griner, da jeg ser at 
der står ”Til Hallgrim,” og opfatter hvor dum jeg har været – det er selvfølgelig den 
konkurrence jeg tilmeldte mig. Jeg følger dagens link, og ser en video-podcast af en 
politi-afhøring af en mistænkt for bombetruslerne på min iPod, da jeg ikke har tid til at se 
den på nettet. Onsdag bliver jeg efter en travl dag opfordret til at se ”Forsvundne 
Danskere,” og i slutningen af programmet fortæller Line Baun Danielsen mig om næste 
uges forsvundne dansker ”Jonathan Ramton,” hvis navn jeg også hørte i gårsdagen politi-
afhøring. Jeg ringer til min ven Jakob, og morer mig over, at han ikke fatter en bjælde, da 
jeg fortæller ham at Jonathan Ramton ikke eksisterer! 
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Moborg 
Moborg er en mobiltjeneste, hvor tilmeldte brugeres humør registreres. Således kan 
systemet fortælle brugeren og dennes venner hvilket humør han/hun er i. Desuden 
registrerer systemet via GPS hvor brugeren befinder sig, fx hjemme eller ’på farten’. 
Systemet bruger disse oplysninger til at sende kontekstrelevant indhold til brugeren, i 
form af fx musiknumre eller videoklip. Desuden kan brugeren se hvilket humør han/hun 
selv er i og hvilket humør brugerens venner er i. Moborg opererer med forskellige 
humørikoner, fx ’glad’, ’trist’, ’oppe at køre’, ’forelsket’, ’sur’ osv. Teknikken til at 
afkode humøret er bl.a. tastehastighed og hårdhed. Når man er tilmeldt kan man sende 
invitationer til sine venner, hvilket betyder at man vil kunne se han/hendes aktuelle 
humørikon når personen ringer eller sms’er. Man vil hele tiden kunne tilgå en liste over 
ens venner og se deres aktuelle humør. Desuden kan systemet give ’humørudsigter’, 
hvilket betyder at man fx vil kunne tjekke humøret på Idealbar i kbh. Hvis alle de der 
befinder sig på Idealbar er tilmeldt Moborg vil man via farvekoder, fx ’rød’ for glad, 
kunne danne sig et overblik over hvor mange glade mennesker man vil kunne møde på 
det pågældende sted, den pågældende aften. 
Brugerens aktuelle mood-pic optræder desuden som baggrund, når hun sender en sms, 
hvilket skal gøre det lettere at forstå tonen bag de få ord. 
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Teamquest 
Teamquest er et spil, hvor man kan tilmelde sig som et hold eller tilmelde sig selv og 
således automatisk blive sat på hold med andre ’singler’. Konceptet bygger på historier i 
form af mysterier, som skal opklares. Det hold som løser mysteriet først har vundet. 
Opgaverne bliver sendt over sms, men skal typisk løses in ’real life’. Der vil være gode 
præmier, fx rejser, ipods eller andet elektronisk udstyr.  
Eksempel: 
Charlotte sidder og keder sig i bussen. På DRs mobilportal falder hun over et spot for en 
konkurrence. Spottet er lavet med sære symboler og tegn. Hun tjekker linket ud og ser at 
det er en slags quest, hvor man skal løse et mysterium. Questen starter næste dag og varer 
10 dage frem. Vinderen får en rejse til New York. Charlotte aftaler med et par veninder at 
de skal tilmelde sig som et hold. Det gør de. Et par dage efter modtager hun en mærkelig 
MMS, som hun ikke umiddelbart forstår. Hendes veninder har også modtaget MMS’er. 
Når de sætter dem sammen danner det ordet ’Nørreport station’. ’En af veninderne skal 
alligevel til Nørreport samme dag og da hun ankommer modtager hun en sms, med 
teksten: Tillykke - I har klaret første lille opgave. Hold øje med DR2 i aften kl. 22.30, 
hvor ...klæder skaber folk…’ 
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ID Aura 
Når du bruger ID-Aura systemet, er det som at klæde sig på med digital information. Med 
en almindelig mobil og den særlige AuraCast software kan du få din egen personlige 
digitale aura, der kan ses af andre i en afstand på 10-25 meter. Du kan også se andres 
aura, møde nye venner samtidigt med, at din mobil automatisk deler ud af dine oplevelser 
til dine gode venner, når I er sammen. Med ID-Aura kan du dele dine oplevelser med 
andre brugere, når I er tæt på hinanden. Du kan også gå på opdagelse med ID-Aura – en 
almindelig tur gennem byen kan blive til en ny oplevelse, når du aflæser andres auraere 
og pludselig begynder at finde digital information rundt om dig. 
Med ID Aura kan du lave en ’offentlig profil’, som kan ses af alle og en ’nære venner’ 
profil, som kun kan ses af de venner du tilvælger. På dine profiler kan du lægge 
forskelligt indhold ind, a la My Space. 
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SBIMO 
SBiMO (SpoleBåndoptager i Mobiltelefonen) er en udvidet karaokemaskine i 
mobiltelefonen, som på almindelig ”karaokemanér”, kan afspille lyd, billede og tekst, 
som man kan synge til. 
Man kan filme sig selv med telefonens kamera og på den måde ”optræde” i den 
musikvideo, der afspilles i karaokeform, eller på en baggrund man selv vælger, som 
understøtter musikken. Man kan endvidere lave sin egen musik og sine egne baggrunde 
på nettet, og downloade disse til sin telefon. Alt det man ”producerer” kan optages og 
gemmes på telefonen, så man kan sende det til sine venner, eller ”optræde” live via sin 
videotelefon. 
 
Det grundlæggende i konceptet er altså, at man sender en sanghilsen til en man kender 
enten live eller som en asynkron SBIMO. 
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Grounded games 
Med Grounded Games- menuen i mobil telefonen kan man optage og lægge udfordringer 
til vennerne og andre i det fysiske rum, man kan selv forsøge at gøre en andens 
vovestykker efter og man kan se hvilke udfordringer der foreligger i det område hvor 
man befinder sig.   
 
Når du tænder Grounded Games i din 
mobil tlf., vil du på displayet få et kort 
med prikker der indikerer hvad der 
ligger af udfordringer i en umiddelbar 
omkreds af hvor du står. Titlerne på 
prikkerne giver dig et indtryk af 
indholdet og du kan vælge den der fanger din interesse. Hvis der f.eks. er en prik med 
overskriften skate kan du vælge denne. 
 
 
Når du vælger udfordring er der en 
beskrivelse af konkurrence 
elementet, du kan se en liste over 
hvem der har bidraget og du kan 
derefter vælge at se klippet ud fra 
følgende kategorier: 
1. Se originalen; den første 
udfordring 
2. Se bedste; de bidrag der udfordre originalen 
3. Se nyeste, de 5 seneste bidrag 
4. Se alle bidrag 
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Mobstars 
Mobstars er en konkurrence der løber af stablen hen over en måned, hvor man over 
mobiltelefonen melder sig til at deltage indenfor et bestemt tema fx Britney, Sport eller 
Sang.  Det handler om at være mest kreativ, hurtig og opfindsom. Når man deltager 
modtager man løbende spørgsmål og opgaver som skal løses på tid, hvor man også 
konkurrerer mod sin egen gruppe af venner, som har tilmeldt sig samme tema 
konkurrence.  
Et eksempel er fx at man på sin mobil modtager en opgave der hedder ’hvad spiser 
Britney til frokost?’. Så skal man tage et billede af fx en coca cola og en marsbar eller fx 
en isterning og sende ind til konkurrencen. Resultatet registreres on-line under 
deltagerens profil. Efterfølgende kan alle deltagerne stemme deres vinder favorit ud af de 
10 bedste, som sitets værter vælger ud, enten over mobilen eller computeren. Vinderen 
offentliggøres online og modtager fx et Britney cover til deres mobiltelefon.  
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Assassin 
Assassin er et agentspil, der handler om at skyde andre og selv overleve eventuelle 
angreb. Scenen kan være en genoptagelse af den kolde krig i København, hvor du er 
agent og mobilen dit våben. Man kan indgå i grupper, der sammen arbejder på missionen, 
hvor man ikke kender hele missionen fra start, men langsomt modtager flere og flere 
ledetråde. Via mobilen kan man opnå at blive en bedre Assassin agent igennem fx 
skydetræning og lære om bombedemontering, som man kan øve sig i på farten i bussen... 
men vær altid på vagt, for pludselig kan du modtage en sms om at du bliver forfulgt af en 
agent fra fjendes lejer, som nu befinder sig i nærheden af dig! Vælger du at forfølge din 
forfølger for at skyde ham, kan du enten snige dig helt tæt på eller prøve at skyde fra 
afstand af. Du skyder din fjende igennem dit sigtekorn i dit kamera – når man trykker på 
kameraknappen registreres skuddet og hvor offeret er ramt, hvorefter offer og morder 
modtager en sms om hvorvidt offeret er skudt eller blot såret. Offeret kan også flygte. 
Bliver du selv angrebet og vælger at slukke din mobil, dør du automatisk, da du så ikke 
kan forsvare dig. Inde på hjemmesiden kan man tjekke sin profil, søge og sælge 
oplysninger, samt efterlyse personer. Spillet foregår altså parallelt i den virtuelle og den 
virkelige verden.  
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Agentspillet 
Agentspilllet er et gådeløsningsspil på en bestemt location. Det er en liveudgave af 
cluefindingsspil som ”Myth” og ”Monkey Island”, hvor en fortælling driver spillet 
fremad. Når et clue bliver fundet, får man ny viden, som igen åbner for mere ny viden 
osv. Dette kan ske gennem grafik på den virkelige location, telefonsamtaler med en robot, 
videoclips etc. Agentspillet er et undervisningsspil, der skal hjælpe med til at tage 
undervisningen ud af klasselokalet og gøre den mere interessant, nærværende og 
engagerende. Med konceptet Agent, bevæger brugeren sig rundt i det offentlige rum. De 
informationer som brugeren samler op på sin vej, skal kunne lokaliseres via mobilen. 
Hertil kan flere teknologier komme i betragtning, såsom GPS og RFID-tags. 
.   
Eksempel 
I denne uge er 1.x på tur til København, hvor eleverne skal benytte sig af 
undervisningsspillet ”Agent”. Deres historielærer har planlagt, at de skal udforske 
Christian d. 4’s København og genopleve nogle af datidens royale dramaer. 
Hele klassen starter på Rosenborg, hvor den historiske verden bliver etableret og de 
bliver introduceret til nogle af tidens personer. Der vil være nogle omfattende startgåder, 
der skal give dem ballast til at løse senere gåder. Det sker bl.a. ved at skulle danne sig 
overblik over Chr. 4’s familie. Eleverne får en opringning af Chr. 4, der er overbevist om, 
at han har været udsat for et giftmordsforsøg. Han er også sikker på, at det er hans kone 
til venstre hånd, Kirstine Munk, der står bag. Hun skal findes, så hun kan blive straffet for 
sit forræderi. En gruppe bliver sendt til rundetårn, hvor hun sidst er blevet set. Er hun 
der? Næ. Men der er nye gåder og nye clues, der kan lede til løsningen af gåden. Ved 
Rundetårn finder eleverne ud af, at Kirstines og Chr. 4 yndlingsdatter, Leonora Christine, 
bor på Gråbrødre Torv sammen med den lumske Corfitz Ulfeldt, der vist pønser på 
noget... 
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MobilDyr 
MobilDyr er væsener, som lever på din mobil. De er sjove og søde væsener, som i kraft 
af deres delvist kontrollerede uforudsigelighed kan fremme interaktionen og kontakten 
mellem unge. Hvert MobilDyr har sin særlige mentalitet, adfærd og egenskaber og kan 
hoppe rundt mellem vennernes mobiltelefoner og interagerer med hinanden. 
MobilDyrene kan indsamle godbidder på de andre telefoner og optjener derved point.  
 
Eksempel: 
Monica er til 
gymnasiefest med nogle 
af hendes 
klassekammerater. 
Hendes tre bedste 
veninder er også 
MobilDyrsejere. De har 
en konkurrence kørende 
indbyrdes om hvis 
MobilDyr, der får fat i 
flest nye godbidder. Det bliver spændende at se, hvad aftenen mon vil bringe af 
fremmede MobilDyr og nye typer godbidder, tænker Monica.  
Hendes MobilDyr, Mango, er et rigtigt drilledyr. Det er ikke noget Monica helt selv har 
bestemt – sådan var det, da hun anskaffede det. Mango var ret grænseoverskridende, når 
Monica glemte at give hende snor på. Monica overvejede at ændre i hendes mentalitet 
mange gange, men stoppede hver gang, for det bringer også meget sjov med sig. Og 
Mango vinder ofte over klikens dyr i konkurrencen om at hente de gode godbidder med 
hjem! I en situation, som den i aften, har Mango klart en fordel! 
Men typisk! Lige netop i aften gider Mango ikke at rende nogen steder hen. Hun sidder 
bare på mobilen og rører sig ikke ud af flækken. ”Så doven kan man da ikke være – og så 
lige i aften”, tænker Monica. Irriteret lægger hun mobilen ned i tasken. En halv time 
senere. Monica har helt glemt mobilen og Mango, men lige pludselig er der vildt postyr 
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midt på dansegulvet. Monica bliver nysgerrig og skynder sig nærmere for at se, hvad der 
sker. Midt på gulvet får hun øje på Mango, der battler i breakdance mod et drage-
MobilDyr, Monica aldrig har set før .”Hva’ fanden!”, udbryder hun tydeligt imponeret, 
”jeg vidste sgu ikke, at Mango kunne danse breakdance”. Mango er ret tjekket til det… 
Pludselig snupper Mango det fremmede MobilDyrs sorte bælte og forsvinder. Lidt efter 
kan Monica høre, at Mango er tilbage på hendes egen mobil. Da festen slutter, kan hun 
se, at Mango danser rundt på mobilen. Men hvad er nu det? Ved siden af Mango danser 
det fremmede Mobildyr rundt. I det samme er der én, der prikker hende på skulderen. 
”Undskyld – har du set mit…MobilDyr? – Det er en lille drage..?”, lyder en ung 
mandestemme. 
 
 
 
Læs mere om koncepterne på www.milab.dk  
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Overvejelser i forbindelse med formidlingsprodukt 
 
Målgruppe 
Vi har i specialet beskæftiget os med en problemstilling, som er relevant for enhver der 
arbejder med formidling af budskaber – kommercielle såvel som ikke-kommercielle – til 
de yngre generationer. Det vil derfor særligt være folk, som har en forskningsmæssig 
eller erhvervsmæssig tilknytning til kommunikations- og mediefaget, der vil få noget ud 
af vores konklusioner. Derfor har vi valgt at vores formidlingsprodukt skal være 
henvendt vores fagfæller i kommunikationsbranchen, dvs. strategiske kommunikatører, 
informationsmedarbejdere, forskere, studerende, journalister og konsulenter.   
 
Medie 
Et af de steder hvor de fleste med tilknytning til kommunikations- og mediefaget jævnligt 
orienterer sig, er på branchesitet www.kommunikationsforum.dk. Dette site er netop 
henvendt alle, som interesserer sig for kommunikation og medier og har til formål at: 
’være med til at skabe en aktiv debat, hvor alle med kvalificerede holdninger og 
meninger kan komme til orde, for at bevare vores position som toneangivende medie 
inden for kommunikation’. (indsæt som fodnote: 
http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?id=7) 
Vi mener at vores konklusioner bidrager dels med en ny og relevant viden og dels kan 
fungere som indlæg i debatten om hvorvidt de unge er i stand til at håndtere den 
konstante tilgængelighed som mobiltelefon har bragt med sig. Endvidere fremlægger vi et 
kvalificeret bud på, hvad vi mener der skal til for at fange de unges opmærksomhed.  
Artikler publiceret på kommunikationsforum skal være imellem 4000 og 8000 tegn 
(inklusiv mellemrum). Vi holder os indenfor dette krav, da vores artikel er på 5163 tegn.  
 
Virkemidler 
Vi har valgt at bygge artiklen op efter den omvendte nyhedstrekants princip. Princippet i 
denne opbygning er at lade det væsentligste komme først og dernæst uddybe med mindre 
væsentlige forklaringer og detaljer. Den omvendte nyhedstrekant er særligt egnet til 
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kortere tekster, hvor læseren skimmer sig igennem overskrift og indledning, for hurtigt at 
kunne finde ud af hvad artiklen omhandler (Jensen, Leif Becker: Ud af elfenbenstårnet, 
side 104-105). Vores formål med at skrive en artikel til kommunikationsforum.dk er at 
give læseren et overblik over indholdet i vores speciale og vække hans/hendes 
nysgerrighed. Dermed er det vigtigt for os, at fange læserens opmærksomhed allerede i 
løbet af de første par linjer. Til dette formål mener vi det er oplagt at anvende den 
omvendte nyhedstrekant, så læseren hurtigt kan sætte sig ind specialet pointer og 
konklusioner. Sidst i artiklen vil vi indsætte et link til en PDF version af den samlede 
rapport, og på den måde gøre det nemt for læseren at få uddybet artiklens pointer 
yderligere. Desuden er kommunikationsforum et sted hvor branchefolk orienterer sig af 
egen fri vilje, hvilket gør det yderligere nødvendigt at artiklen hurtigt formår at fange 
læserens opmærksomhed, for ikke at blive skøjtet henover.    
 
Budskab  
Artiklens budskab læner sig op ad vores hovedkonklusion og lyder derfor: Enhver 
strategisk kommunikatør, der via mobiltelefonen som medieplatfom, ønsker at henvende 
sig til Generation Netværk som målgruppe, må tage højde for dels de roller 
mobiltelefonen spiller i målgruppens hverdagsliv og dels de krav, de unge stiller til det 
indholdsmæssige. 
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Formidlingsprodukt 
Mobiltelefonen: De unges sociale navlestreng 
af: Maja Andersen, Michala Baden og Anna Støvring 
 
Netværk netværk netværk 
Som strategiske kommunikatører kan vi ikke længere nøjes med at tænke i 
enkeltindivider, når vi udformer vores kommunikationsplaner. I hvert fald ikke hvis vi 
arbejder med de yngre generationer som målgruppe. Vores studie af en gruppe 15-17 
åriges forhold til deres foretrukne medie – mobiltelefonen – peger entydigt på, at de unge 
lever og ånder for deres eksisterende netværk. De sociale relationer er afgørende for, om 
de føler sig trygge og tilpas i hverdagen. Et afgørende succeskriterium for, hvorvidt de 
ønsker at involvere sig i vores tilbud, er derfor om deres engagement kan bidrage til 
vedligeholdelse af de allerede etablerede fællesskaber. Vi må derfor vænne os til at tænke 
i netværk, når vi henvender os til de unge.  
 
De unges medie 
Mobiletelefonen besidder unægteligt en række fordele, som gør den til en attraktiv 
medieplatform, hvis man ønsker at henvende sig til senmodernitetens unge.  Men det er 
ikke ligegyldigt, hvordan man anvender mobilen i kommunikativt henseende. De unge 
besidder en veludviklet refleksivitet, som gør dem i stand til hurtigt at vurdere det utal af 
tilbud, de hver dag står overfor. Enhver strategisk kommunikatør, der via mobiltelefonen 
som medieplatform, ønsker at henvende sig til de yngre målgrupper, må derfor tage højde 
for dels de roller mobiltelefonen spiller i de unges hverdagsliv og dels de krav, de stiller 
til det indholdsmæssige. 
 
Den sociale navlestreng 
Én ting er sikkert - den generation af unge, som er født ind i den digitale tidsalder, også 
kaldet digitale natives eller Generation Netværk, vil for alt i verden ikke undvære deres 
mobiltelefoner.  
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”Det har jeg prøvet, det er bare ikke fedt. Jeg vil have den hele tiden på mig...  ikke at 
have den på mig gør mig nervøs” 
Citatet stammer fra vores undersøgelse af en gruppe 15-17 åriges forhold til 
mobiltelefonen, og vidner om, at vi her har at gøre med en generation, hvis trivsel i 
hverdagen i den grad er afhængig af, om de har deres ’forlængede’ arm på sig. 
Afhængigheden af mobiltelefonen er først og fremmest en direkte konsekvens af de 
unges hverdag, hvor det at indgå i flere forskellige netværk - skolen, familien, vennerne, 
fritidsinteresser osv.  er en del af den eksisterende ungdomskultur. Med mobiltelefonen i 
hånden er det blevet nemt at navigere rundt i disse netværk og vedligeholde kontakten til 
de mange bekendtskaber. I denne forbindelse betragtes mobilen som en nødvendighed.  
”hvis du er uden en mobil i én måned, så er du bare afskåret!”   
Men det er ikke kun vedligeholdelsen af de sociale relationer, der er blevet nemmere at 
håndtere. De unge oplever også, at mobiltelefonen har givet dem mere frihed og 
fleksibilitet i hverdagen. Aftaler anses ikke som fastlåste på forhånd men kan løbende 
ændres, hvis der kommer noget i vejen.   
 
Den ambivalente følelse 
Selvom mobiltelefonen spiller en række positive roller i de unges hverdagsliv, er den ikke 
fri for skyggesider.  Ofte italesættes den konstante tilgængelighed, som mobilen 
medfører, som noget de unge trives med og er i stand til at håndtere. Vores undersøgelse 
peger på at dette ikke altid gør sig gældende. Den mentale splittese i tid og rum, som er 
en direkte konsekvens af mobiltelefonens tilstedeværelse, har resulteret i at de unge 
bevidst ’glemmer’ telefonen derhjemme, når de trænger til et pusterum.  
”det er jo bare det der med, at alle hele tiden kan komme i kontakt med dig. Og det er 
HELE tiden. Og det er også derfor, at jeg tror, lige da jeg startede i gymnasiet, det var 
der, hvor jeg slet ikke svarede på nogen. Jeg kunne slet ikke overskue det. Jeg blev 
fuldstændig stresset over at skulle have kontakt med dem, som ikke fysisk var i mit liv lige 
der” 
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Krav – ikke ønsker 
De unge skal motiveres og det er ikke ligegyldigt, hvordan man som strategisk 
kommunikatør forsøger at opnå denne motivation. Den gruppe af unge, vi har talt med, 
har en række klare krav til, hvad der skal til, for at fange deres opmærksomhed. For det 
første skal de opleve, at det indhold, de står overfor, har en personlig relevans for dem. 
For det andet er det af afgørende betydning, hvorvidt de kan dele indholdet med deres 
netværk og således styrke de etablerede sociale relationer. I denne forbindelse er det 
afgørende for de unge at opretholde grænsen mellem privat og offentligt. De unge vil 
gerne optræde som medproducenter af indhold og vil gerne involvere sig – så længe 
indholdet holdes indenfor rammerne af deres eksisterende netværk! Desuden skal det 
indholdsmæssige kunne tilføre en vis form for unikhed til deres person.    
Kravene skal ikke opfattes som værende til forhandling eller som en vifte af muligheder, 
vi som strategiske kommunikatører kan vælge imellem. Generation Netværks kritiske 
sans, de øgede antal valgmuligheder, samt det stadigt voksende kommunikationsoverload 
resulterer i, at hvis blot et af ovenstående krav ikke efterleves, så er det næste tilbud kun 
et klik væk. Det er derfor ikke et spørgsmål om hverken/eller, men derimod om både/og 
når, det drejer sig om at fange Generation Netværks opmærksomhed! 
Læs hele specialet her 
 
 
 
 
